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Santrauka. Globalizacijos procesai ir technologiju kaita salygoja spartéjantj gyvenimo tempa ir didéjancia informacijos
svarba, todél atsisakoma tradiciniy marketingo priemoniy, o investicijos skiriamos naujiems elektroninio marketingo spren-
dimams. Norint likti konkurencingje rinkoje reikia kurti naujus individualizuotus ir diferencijuotus saveikos su klientais bi-
dus, uztikrinancius ju lojaluma. Tai aktualu organizacijy vadovams, kurie integruoja sprendimus galin¢ius prisidéti prie visos
organizacijos veiklos produktyvumo. Tokiems siekiams igyvendinti vis dazniau pradedama naudoti dar pakankamai nauja in-
tegruotos marketingo komunikacijos modelio iranki — socialing medija. Tod¢l daugéjant organizacijy, diegianciy socialiniy
tinkly marketingo sprendimus, tampa aktualu nagrinéti, analizuoti, tirti ir vertinti $ias strategijas ir ju teikiama nauda verslo
organizacijoms. Sio straipsnio tikslas — i§nagrinéti Lietuvos vie$ojo judriojo telefono rysio sektoriuje naudojamas socialinés
medijos priemones, igryninti ju teikiamus privalumus ir trikumus. Taigi, daugéjant organizaciju, diegian¢iy socialiniy tinkly
marketingo sprendimus, tampa aktualu nagrinéti, analizuoti, tirti ir vertinti Sias strategijas ir ju teikiama nauda verslo organi-

zacijoms.

ReikSminiai ZodZiai: elektroninis marketingas, socialiné medija, socialinés medijos priemoniy privalumai ir trakumai.

Ivadas

Siandienéje visuomengéje, vykstant sparéiai technologijy
kaitai, globalizacijos procesui, spartéjant gyvenimo tem-
pui ir didéjant informacijos svarbai, investicijos, skiria-
mos marketingo sprendimams, visame pasaulyje nuolatos
auga. Pradedama atsisakyti tradicinio marketingo prie-
moniy ir pereinama prie elektroninio marketingo, todél
naujausi marketingo sprendimai iskyla kaip vienas i$
svarbiausiy organizacijos konkurencingumo bruozy. Nau-
ji marketingo sprendimai jgauna vis daugiau svarbos, nes
bitent jie lemia jmonés pranaSuma verslo pasaulyje ir
prisideda prie visos organizacijos veiklos produktyvumo.
Tokiems siekiams jigyvendinti vis dazniau pradedama
naudoti dar pakankamai nauja integruotos marketingo
komunikacijos modelio iranki — socialing medija. Efekty-
vus §ios integruotos marketingo komunikacijos pritaiky-
mas verslo aplinkoje yra vienas i§ didziausiy verslo
konkurenciniy pranasumy rinkoje, atveriantis naujas
marketingo galimybes.

Socialinés medijos panaudojimo galimybiuy nesuvo-
kimas ir negebéjimas iSnaudoti socialinés medijos tei-
kiamy privalumy verslo efektyvumui didinti, daZnai
lemia per mazas auk$Ciausios imonés valdymo grandies
démesys naudojamoms socialinés medijos priemonéms ir
per mazas socialinés medijos priemoniy iSnaudojimas

marketingo tikslams igyvendinti. D¢l to reikalinga suvok-
ti socialinés medijos teikiamas galimybes verslui ir iStirti
socialinés medijos naudojimo atvejus bei ju aktualuma ir
nauda verslo rezultatams. Tyrinéjimai Sioje srityje leisty,
geriau suvokti esamas problemas, susijusias su $iais
marketingo sprendimais, jy taikymu ir jgyvendinimu, ir
taip uzpildyti esama spraga literatiiroje.
Tyrimo objektas — marketingas socialingje medijoje.
Sio darbo tikslas — tyrimo Lietuvos viesojo judriojo
telefono rySio sektoriuje pagrindu jvertinti socialiniy
medijos priemoniy teikiamus privalumus ir trikumus.
Siekiant igyvendinti §j tiksla, buvo iskelti tokie uz-
daviniai:
1. Atskleisti elektroninio marketingo ir socialinés medi-
jos sampratas;
2. Atlikti empirinj tyrima, siekiant iSsiaiskinti socialinés
medijos naudojimo privalumus ir trikumus Lietuvos
vieSojo judriojo telefono rySio sektoriaus jmonése;

Metodologija

Tyrimai vyko pagal i§ anksto paruosSta schema (zr. 1
pav.).
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1. pav. Tyrimo atlikimo schema
Fig. 1. The study performance scheme

Empiriniams tyrimams atlikti buvo pasirinktas gi-
luminio interviu metodas kokybiskai analizuoti vie$ojo
judriojo telefono rySio organizacijy socialinés medijos
marketingo eksperty nuomonéms.

Ekspertinis tyrimas — specifinés rasies apklausa, ku-
rios metu apklausiama specialiai parinkta zmoniy grupé,
turinti kurios nors srities ziniy. Ekspertai — tai asmenys,
turintys specialiy zZiniy ir kompetentingi spresti apie nag-
ring¢jamo reiskinio biikle bei pokyciy galimybes.

Ekspertiniai vertinimai yra taikomi ivairiy oikio Saky
tyrimuose (Maskelitnaité et al. 2009; Banaitiené et al.
2006; Bardauskiené 2007; Burinskiené et al. 2009). Taip
pat buvo sukurtas klausimynas su standartizuotais klau-
simais ir atsakymais; parengti atviri klausimai.

Apklausus Lietuvos vie$ojo judriojo telefono rysio
organizacijy specialistus, buvo gauti duomenys, kuriems
apdoroti panaudotas vienas labiausiai paplitusiy statisti-
nés informacijos apdorojimo programiniy pakety — SPSS
18.

Susisteminus ir apdorojus gautus anketinius duome-
nis, atlikta ju analiz¢é ir apibendrinimas.

Elektroninis marketingas

Elektroninio marketingo savoka neretai tapatinama su
internetiniu marketingu, santykiy marketingu ar interak-
tyviu marketingu (Bivainiené, Dauginaité 2008). Todél

remiantis uZsienio ir Lietuvos mokslininky interpretaci-
jomis bus méginama issiaiskinti, ar $ios sgvokos iS tiesy
reiskia tq pati.

Anot Caffey (2004), internetinis marketingas pa-
prastai gali buti apibidinamas kaip interneto ir susijusiy
skaitmeniniy technologijy derinys, siekiant marketingo
tiksly. PraktiSkai internetu pagristas marketingas apima
kompanijos svetainés naudojima kartu su reklamine tech-
nika (reklaminiy skydeliy reklama, tiesioginis elektroni-
nis pastas ar nuorodos). Gali biti pasitelkiamos kitos
svetainiy paslaugos siekiant isigyti naujy klienty, paten-
kinti esamus ir kurti tarpusavio santykius. Kotler ir Keller
(2007) taip pat teigia, kad internetas marketingo specia-
listams ir vartotojams suteikia didesnes dialogo ir indivi-
dualizacijos galimybes. Imonéms tai reiskia santykiy
pradzig ir bendravima su dar didesnémis vartotojy gru-
pémis.

Pasak Bivainienés ir Dauginaités (2008), elektroni-
nis marketingas — tai interaktyvus procesas, kai panaudo-
jant informacines technologijas plétojami ilgalaikiai
organizacijos ir kliento santykiai. Kita vertus, elektroninis
marketingas akcentuoja rySiy uzmezgimo bei ju plétotés
svarba su visais organizacijos veikloje dalyvaujanciais ar
jos rezultatams jtakos turiné¢iais dalyviais.

Sheth ir Sharma (2005) elektronini marketinga api-
budina kaip komunikacija tarp organizacijos ir vartotojo,
kai norima perduoti tam tikrus duomenis ar informacija
netradiciniu bidu.

Taigi iSanalizavus skirtingy autoriy apibréztis gali-
ma daryti i§vada, kad jy turinys yra tas pats. Apibendri-
nant Siame straipsnyje elektronini marketingg apibréSime
kaip interaktyvy procesa, kurio metu yra vykdoma mar-
ketingo veikla interneto terpéje. Siuo procesu yra kuriami
ir palaikomi santykiai su vartotoju.

Socialinés medijos sampratos interpretacijos

Dél pokyc¢iy visuomenéje ir technologinio proceso, socia-
liné medija jau kuris laikas vadinama labai reik§minga
marketingo priemoné daugeliui versly. IS esmés socialiné
medija yra suvokiama kaip alternatyva tradicinei Ziniask-
laidai, dar vadinama pilietine Ziniasklaida. Siuo atveju
vartotojo reikSmeé yra gerokai didesné. Vartotojai, naudo-
damiesi lengvai prieinamomis technologijomis ir interne-
tu disponuoja tam tikru turiniu informacijos, ji skelbia,
juo keiciasi. Socialiné medija yra ypatinga savo autentis-
kumu, skaidrumu, stebétinu operatyvumu, bendruome-
niSkumu,  vartotoju visuotiniu
prieinamumu. Mokslinéje literattiroje i§skiriamos pagrin-
dines socialinés medijos Sakos (Zhou et al. 2009; Zarrella

dalyvavimu  ir



2009; Weinberg 2009; Shih 2009; Safko, Brake 2009;
Rocon 2010; Hunt 2009; Boyd, Ellison 2007; Bivainiené
et al. 2008):

1) socialiniai tinklai (angl. social network);

2) tinklaraséiai (angl. blog);

3) tinklalaidés (angl. podcasts);

4) garso socialiné medija (angl. audio social media);

5) vaizdo socialiné medija (angl. video social media);

6) vikis (angl. wiki);

7) internetiniai forumai (angl. internet forums);

8) fotografiju informacijos talpinimo sistemos (angl.
pictures) .

Pagrindiné socialinés medijos savybé yra proakty-
vaus vartotojo isitraukimo galimybé ir tik nedidelé gali-
mybé vartotoju skleidziamai informacijai valdyti. TNS
skelbia kad, socialiné medija daro Zziniasklaida labiau
fragmentuota dél gerokai mazesnio informacijos srauty
kontroliavimo.

Socialinés medijos naudojimas tai prekés zenklo pa-
sirodymas vieSojoje erdvéje (internete) naudojantis kai
kuriomis arba visomis anks¢iau minétomis socialinés
medijos priemonémis. Socialinés medijos, kaip priemo-
nés marketingo tikslams pasiekti, naudojamos versle
programuoja naujus procesy ir ju rezultaty analizés porei-
kius (Cawsey, Dewar 2004; Baines et al. 2008; Droge et
al. 2010; Gilligan, Wilson 2009;). Nataralu, kad marke-
tingo veiksmai turi biiti vertinami, turi biiti prognozuoja-
ma ir matuojama ju nauda verslo rezultatams. Marketingo
veiksmy socialingje medijoje efektyvumui matuoti yra
kuriami jvairtis kriterijai.

Apibendrintai galima teigti, kad socialinés medijos
efektyvumo vertinimas yra sudétinga veikla, juo labiau,
kad nuolatiné dinamika, vartotojo reik§mé informacijos
poky¢iams sudaro neapibréztuma ir komplikuoja kieky-
binj naudos verslui vertinima. Kita vertus, vienareikSmis-
kai pripazistama (Caffey 2004; Gruocutt, Griseri 2004;
Jonugkaité 2007; Kozinet et al. 2010; Li et al. 2010; Mo-
ran 2007; S¢eulovs et al. 2011; Serpytyté 2010), jog so-
cialinés medijos poveikis verslo rezultatams egzistuoja ir
socialinés medijos naudojimas marketingo tikslais yra
reikalingas.

Socialinés medijos priemoniy naudojimo vieSojo
judriojo telefono rysio organizacijose jvertinimas
tyrimo pagrindu

Atliekant kokybinj tyrima buvo apklausti visy viesojo
judriojo telefono rySio paslaugas teikianc¢iy organizacijy
socialinés medijos priemoniy ekspertai. Interviu metu
minéti respondentai, kuriy pagrindinés pareigos organiza-
cijose susijusios su socialinés medijos priemoniy kirimu,
priezitra ir palaikymu, atsakeé { jiems pateiktus klausimus.
Visi uzduoti klausimai buvo orientuoti i socialinés medi-
jos priemoniy taikymo aspektus, $iy priemoniy teikiamy
privalumy ir triikumy atskleidima.

Norédami i$siaiskinti tyrimo patikimuma, buvo at-
liktas Cronbach’s Alpha koeficiento apskaic¢iavimas.

Atlikto tyrimo atveju patikimumo statistika yra
auksta — 0,839, tyrimo rezultatai yra objektyviis ir juos
galima analizuoti, pateikiant objektyvias i§vadas.

Tiriant vie$ojo judriojo telefono rySio paslaugas tei-
kiancias organizacijas buvo siekta issiaiskinti ar praktis-
kai naudodamos socialinés medijos priemones susiduria
su problemomis trukdanc¢iomis taikyti §i marketinginj
sprendima. Visi trys didZiausiy organizaciju ekspertai,
vieningai pritaria tam, organizacijos susiduria su proble-
momis (zr. 2 pav.).

Gauti tyrimo rezultatai atkleidé, kad dauguma eks-
perty sutinka, kad i8naudojamos ne visos socialinés medi-
jos galimybés. Tikriausiai viena i$ priezasCiu bty tokia,
jog novatori$ki marketingo sprendimai dar tik pradeda
isitvirtinti Lietuvos rinkoje, ir Sioje srityje vis dar maza
specialisty, galin¢iy i$naudoti visus teikiamus priemoniy
privalumus. Taip pat neefektyvus darbuotojy apmokymas
ir menkas vadovybés suinteresuotumas lemia nesékminga
socialinés medijos priemoniy taikyma.

Priesingai paminétoms problemoms, su kuriomis ga-
li susidurti organizacijos taikydamos socialinés medijos
priemones ekspertai jvertino sistemos neatitikima organi-
zacijos poreikiams. Jy teigimu su tokia problema organi-
zacijos nesusidiré. Taip yra todél, kad naudojant
socialinés medijos priemones jos yra pritaikomos prie
imonés verslo procesu, todél tenkina atsiradusius porei-
kius.
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Socialinés medijos priemoniy naudojimo pagrindinis
privalumas, eksperty manymu, tiesioginio dialogo biidas, kai
gavus neigiamg atsiliepima, $io priemonés suteikia galimybe
reaguoti ir pakeisti vartotojo nuomong, taip neprarandant
lojaliy klienty.

Internetinis marketingas paprastai gali biti apibuidina-
mas kaip interneto ir susijusiy skaitmeniniy technologijy deri-
nys, siekiant marketingo tiksly. Praktiskai didziaja internetu
pagristo marketingo dali apima socialinés medijos priemoniy
naudojimas, todél ekspertai teigia, kad socialinés medijos
priemongés ipledia marketingo priemoniy galimybes. Tai pat
gali biti pasitelkiamos kitos medijos priemonés siekiant isigy-
ti naujy klienty, patenkinti esamus ir kurti tarpusavio santy-
Kius.

Marketingo specialistams ir vartotojams suteiktos dides-
nés dialogo ir individualizacijos galimybés, tai dar vienas
eksperty iSskirtas privalumas. Imonéms tai reiskia santykiy
pradzia ir bendravima su dar didesnémis vartotojy grupémis.

Vienas i§ svarbiausiy privalumy - klienty aptarnavimo
kokybé. Nuo klienty aptarnavimo, juy poreikiy nustatymo ir
patenkinimo priklauso visa jmonés sékmé. Juk tinkamai ap-
tarnavus klienta galima tikétis, kad jis nebus vienalaikis varto-
tojas, kuris nebenorés sugrizti dél nepateisinty jo likesciy, bet
taps lojalus ir sukurs ilgalaike savo, kaip vartotojo verte, kuri
lems sékminga organizacijos veikla.

Keturi i§ keturiy eksperty sutiko su tuo, kad socialinés
medijos priemonés pakeité santykiy su klientais kokybe ir
padeda valdyti rySius su jais. Siandienéje visuomenéje, kai
vyksta globalizacijos procesai, labai svarbu, kad didelis esamy
ir blisimy vartotojy skaiiaus informacijos ir duomeny kiekis
biity sistemingai kaupiamas ir apdorojamas. Organizacijy
vartotojai gali lengvai ir greitai gauti reikalinga informacija, ja
pasinaudoti. Naudojant socialinés medijos priemones sukaup-
tais duomenimis gali naudotis bet kuris suinteresuotas darbuo-
tojas.

Trys i§ keturiy t. y. 75%, eksperty mano, kad socialinés
medijos priemongés yra organizacijos kultiira, kuri ypac svarbi
biitent tokia Siam vieSojo judriojo telefono rysio verslo sekto-
riui. Ju supratimu pirmiausia socialinés medijos priemonémis
siekiama sukurti dialoga “akis 1 aki” su klientais , o ne korpo-
racini monologa.

ISvados

Siekiant jgyvendinti pagrindini Sio darbo tiksla - iSanaliza-
vus literatiiros Saltinius, socialinés medijos marketinge
tema, iStirti Lietuvos vieSojo judriojo telefono rysio sekto-
riuje naudojamas socialinés medijos priemones, i$gryninti
ju teikiamus privalumus ir trokumus, buvo igyvendinti
iSkelti uzdaviniai ir padarytos pagrindinés i§vados:

1. Susisteminus gautas toks elektroninio marketingo
apibrézimas — tai interaktyvus procesas, kurio
metu yra vykdoma marketingo veikla interneto
terpéje. Siuo procesu yra kuriami ir palaikomi
santykiai su vartotoju.

2. I8analizavus ir susiteminus moksline litaratiira iS-
skirtos tokios socialinés medijos $akos: socialiniai
tinklai, garso socialiné medija, vaizdo socialiné
medija, internetiniai dienorasciai, technologijos,
paveiksléliai, Viki, internetiniai forumai, ,,Online
Office* socialiné medija.

3. Socialinés medijos naudojimas tai prekés zenklo
pasirodymas vieSojoje erdvéje (internete) naudo-
jantis kai kuriomis arba visomis anks¢iau miné-
tomis socialinés medijos priemonémis. Socialinés
medijos, kaip priemonés marketingo tikslams pa-
siekti, naudojamos versle programuoja naujus
procesy ir ju rezultaty analizés poreikius.

4. Atlikto tyrimo atveju patikimumo statistika yra
auksta — 0,839, tai rodo, kad tyrimo rezultatai yra
korektiski.

5. Tyrime dalyvavo visos $eSios Lietuvos vieSojo jud-
riojo telefono rySio organizacijos. Keturios i$ ju
jau naudoja socialinés medijos priemones. Viena
i§ ju nenaudoja, o dar viena S$iuo metu pradés
naudoti.

6. Gauti tyrimo rezultatai atkleidé, kad dauguma eks-
pertu (trys i§ keturiy respondenty naudojanciu so-
cialinés medijos priemones) sutinka, kad
iSnaudojamos ne visos socialinés medijos gali-
mybés. Taip pat neefektyvus darbuotojy apmo-
kymas ir menkas vadovybés suinteresuotumas
lemia nesékminga socialinés medijos priemoniy
taikyma.

7. PrieSingai paminétoms problemoms, su kuriomis
gali susidurti organizacijos taikydamos socialinés
medijos priemones ekspertai ivertino sistemos ne-
atitikima organizacijos poreikiams. Jy teigimu su
tokia problema organizacijos nesusidare.

8. Socialinés medijos priemoniy naudojimo pagrindi-
nis privalumas, eksperty manymu, tiesioginio dia-
logo biidas, kai gavus neigiama atsiliepima, Siu
priemoniy suteikia galimybg reaguoti ir pakeisti
vartotojo nuomong, taip neprarandant lojaliy
klienty.

9. Keturi i$ keturiy eksperty sutiko su tuo, kad sociali-
nés medijos priemonés pakeité santykiy su klien-
tais kokybe ir padeda valdyti rySius su jais.

10. Trys i$ keturiy, t. y. 75%, eksperty mano, kad so-
cialinés medijos priemonés yra organizacijos kul-



tira, kuri ypa¢ svarbi butent tokia Siam vieSojo
judriojo telefono rysio verslo sektoriui.
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ASSESSMENT RESEARCH OF SOCIAL MEDIA
ADVANTAGES AND DISADVANTAGES IN
LITHUANIAN ORGANIZATIONS OF PUBLIC MOBILE
PHONE TELECOMMUNICATIONS

L. Uturyté — Vrubliauskiené, M. Linkevicius
Abstract

The processes of globalization and technological change is
accelerated the pace of life and the growing the importance of
the information, thus giving up the traditional marketing tools,
and the investments of new e-marketing solutions. In order to
remain competitive in the market need to develop new, differen-
tiated and personalized interactions with customers in ways that
ensure their loyalty. It is important for managers who integrate
solutions that may contribute to the entire organization's prod-
uctivity. Such ambitions are increasingly putting more relatively
new model of integrated marketing communications tool - so-
cial media. Therefore, the increasing number of organizations,
social networking start-marketing solutions, it is important to
consider, analyze, investigate and assess these strategies and the
benefits of business organizations. The main purpose of this
study - the analysis of literary sources of marketing in social
media of the topic, exploring the Lithuanian public mobile
telephone sector using social media tools, to find out their ad-
vantages and disadvantages.

Keywords: e — marketing, social media, social media advanta-
ges and disadvantages.
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