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Santrauka. Straipsnio tikslas — pateikti atliktos socialiniy mediju koncepcijos, socialiniy medijy klasifikacijos mokslinés li-
teratiiros analizés rezultatus bei pateikti jzZvalgas, kaip socialiniy medijy naudojimas galéty biiti ple¢iamas versle, gaunant di-
dziausig nauda ir minimizuojant galimas rizikas. Straipsnio struktiira atitinka is$sikelta tiksla — pateikiama mokslinés literatiiros
analizé, sintezé, atliekamas lyginimas, informacijos sisteminimas ir jos grafinis vizualizavimas. Atlikta analizé leido nustatyti
socialiniy medijy taikymo galimybes imoniy veikloje ir identifikuoti gaunamas naudas. Socialinés medijos suteikia galimybe
imonéms tiek iSoringje, tiek vidinéje aplinkoje lanksciau ir spar¢iau bendrauti, lengvina kliento pasiekiamuma, suteikia galimy-
be greitai reaguoti i kliento atsiliepimus ar informuoti esamus ir potencialius klientus apie naujas idéjas ir pasitilymus.

ReikSminiai ZodZiai: socialinés medijos, vidiné / iSoriné jmonés aplinka, nauda, verslas, klientas.

Ivadas

Socialinés medijos per gan trumpa laiko tarpa tapo verslo
dalimi ir uzéme labai svarbia vieta organizacijy rinkodaroje.
Socialinés medijos buvo pripazintos galingiausia priemone
verslo praktikoje, taciau keliama moksliné problema: ar so-
cialinés medijos yra iSnaudojamos tikslingai ir su visomis ju
teikiamomis galimybémis? Siekiant atsakyti i Siuos klausi-
mus, suformuluotas mokslinio tyrimo objektas — socialiniy
medijy naudojimas verslui valdyti. Socialinés medijos tai-
kymas plinta ir tai turi didelg jtaka organizacijoms, kurios
nuolat bendrauja su klientais ir visuomene. Socialiniy me-
dijy technologijos atvéré daug naujy galimybiy jvairioms
bendroms veikloms bei pasitilé naujy ir aktualiy biidy
tenkinti vartotojy poreikius. Socialiniy medijy koncepci-
ja yra pagrista atviro bendravimo idéja, kuri skiriasi nuo
tradicinio bendravimo. Remiantis visiSkai nauju komuni-
kavimo buidu, socialinés medijos teikia galimybes sukurti
ir igyti naujas patirtis daug greiciau, naudojant tam tikrus
tinklus ar prisijungus prie specifiniy grupiy internete. Siuo
straipsnius siekiama tikslo — atlikus mokslinés literatiiros
analize nustatyti socialiniy medijy taikymo galimybes ir
naudas, taip pat identifikuoti, dél kokiy priezasciy verslas
dar vengia socialines medijas naudoti vidinei ir iSorinei
komunikacijai. Straipsnio struktiira atitinka iSsikelta tiksla —
pateikiama mokslinés literatiiros analizg, sintezé, lyginimas,
informacijos sisteminimas ir jos grafinis vizualizavimas.

Socialiniy medijy koncepcija

Socialiniy mediju savoka Siandien yra viena svarbiausiy
Siuolaikinio verslo ir zmogaus aktualijy. Socialiniy medijy
era prasidéjo mazdaug pries 20 mety, kai Bruce ir Susan
Abelson sukiiré ,,Open Diary* (liet. atverstas dienorastis) —
ankstyva socialinio tinklo svetaing, kuri subiiré internetinius
dienoraséio rasytojus i viena bendruomeng. Spartaus in-
terneto plétra prisidéjo prie to, kad $i savoka tapo viena
aktualiausiy ir suktiré socialinio tinklo svetainiy kiirimo
poreiki. Tai savo ruoztu sukiiré terming ,,socialinés medi-
jos“ ir prisidéjo prie Sios savokos reik§mingumo (Kaplan,
Haenlein 2010).

Per pastaruosius kelerius metus interneto tinklas tapo
tokiy technologijy platformy, kaip tinklaraséiai, socialiniai
tinklai ar vaizdo platformos, kurios orientuotos { vartotojo
poreikius, pagrindu. Bendrai Sios socialinés technologijos
sukélé vartotojy kuriamo turinio, pasaulinés bendruome-
nés ir vartotojy nuomonés raiskos revoliucija, t. y. viso to,
kas dabar vadinama socialinémis medijomis. Socialinés
medijos — tai naujos kartos kompiuteriné ar tinklo infor-
macija ir komunikacija. Sia socialing revoliucija jaucia visi
aplink, net jei jie ir néra aktyvis socialiniy medijy naudo-
tojai (Smith 2009).

Pries tai naudotas tradicines medijas — televizija, ra-
dija, laikrascius, zurnalus ir kitus spausdintus leidinius —
papildé, o kai kuriais atvejais ir pakeité socialinés medijos.
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1 lentelé. Socialiniy medijy sampratos (sudaryta autoriy)

Table 1. Definitions of social media (compiled by the authors)

Autorius

Socialiniy medijy samprata

Haynes (2016)

Socialinés medijos — interneto programos, kuriomis naudodamiesi vartotojai kuria asmeninius
profilius ir dalijasi turiniu.

Leonardi et al. (2013)

Socialinés medijos — priemoné, vis labiau populiaréjanti ir jgyjanti svarby vaidmeni darbo
aplinkoje, kuri suteikia galimybeg operatyviai keistis informacija imonés viduje tarp darbuotojy ir
perduoti informacija klientams.

Kietzmann et al. (2011)

Socialines medijas apibrézia kaip mobilias ir tinklu pagristas technologijas, kurios suteikia
galimybg kurti interaktyvias platformas, per kurias asmenys ir bendruomenés dalijasi, perkuria,
aptaria ir pakeicia vartotojo sukurta turinj.

Dewing (2010)

Socialinés medijos pateikia platy pasirinkima, internetiniy ar mobiliyjy paslaugy, kurios leidzia
vartotojams dalyvauti interaktyviuose mainuose, prisidéti prie vartotojy kuriamo turinio ar
prisijungti prie interaktyviy bendruomeniy.

Mangold, Faulds (2009)

Sis autorius socialines medijas vadina kaip viena i§ priemoniy ar strategiju bendraujant su klientais.
Taip pat pabrézia, kad medijos apibiidinamos kaip internetinés informacijos Saltiniy ivairové, kurios
yra sukurtos, pradétos platinti ir naudoti siekiant informuoti visuomeng apie produktus, paslaugas,
naujus prekeés zenklus, rySkias asmenybes ir svarstomas problemas.

2 lentelé. Tradiciniy medijy palyginimas su socialinémis medijomis (sudaryta autoriy remiantis Kujbus, Mirko 2012)
Table 2. Traditional vs. Social Media (compiled by the authors on the basis of Kujbus, Mirko 2012)

Kriterijus

Tradicinés medijos Socialinés medijos

Informacijos atnaujinimas

Fiksuota, nekintama Atnaujinama i$ karto, kai tik kyla poreikis

Komentary ribotumas

Riboti komentarai, laikas ne realusis Neriboti realiojo laiko komentarai

Prieinamumas prie archyvy

Prastai prieinami archyvai Gerai prieinami archyvai

Medijy derinimo galimybé

Ribotas medijy derinimas Suderinamos visos medijos

Medijy ribotumas

Baigtinis Begalinis

Dalijimasis ir dalyvavimas

Neskatinamas dalijimasis Skatinamas dalijimasis ir dalyvavimas

Medijy naudojimas Kontrolé

Laisvé

Siekiant iSanalizuoti, kas yra socialinés medijos, 1 lente-
1¢je pateikiamos mokslininky i$skirtos savokos sampra-
tos. Moksliniuose straipsniuose pastebima, kad dauguma
autoriy socialines medijas jvardija kaip globalia, atvira, ne
hierarching, interaktyvia ir realiuoju laiku grista medija.
2 lenteléje vaizduojami pagrindiniai tradiciniy ir sociali-
niy medijy skirtumai, atsizvelgiant | tokius aspektus, kaip
galimybé akimirksniu atnaujinti informacija ar duomenis
bei gebéjima pasiekti begalini skaiciy Zzmoniy.
Apibendrinant galima teigti, kad socialiniy mediju
savoka yra pladiai aptariama ir i§skiriamos tokios socia-
liniy medijy teikiamos galimybés, kaip operatyvus infor-
macijos dalijimasis; greitas visuomenés informavimas apie
tam tikrus jvykius, naujas paslaugas / produktus; galimybé
atnaujinti informacija i$ karto, kai tik kyla poreikis; greitai
prieinami archyvai. Socialinés medijos, prieSingai nei tra-
dicinés, néra ribojamos, jomis galima naudotis bet kokiu
paros metu, bet kurioje vietoje. Jos taip pat pasizymi sude-
rinamumu su kitomis medijomis, socialinés medijos skatina
dalyvavima ir dalijimasi. Socialiniy medijy naudojimas
leidzia vieSai i$sakyti nuomong apie tam tikra objekta /
subjekta tuo pat metu suteikiant galimybg kitam subjektui
susidaryti nuomong i§ vie$ai paskelbtos informacijos.
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Socialiniy medijy klasifikacija

I8siaiskinus socialiniy medijy samprata susidaro nuomo-
né, kad tai yra nesudétingas dalykas, kurio pavyzdziai yra
»Facebook®, , Twitter” ar ,,Instagram® bei kiti, ir kad juos
naudoti yra labai paprasta. TaCiau stebint socialiniy me-
dijy elementus ir naudojant juos strategijoms kurti kyla
keblumu. Socialiniy medijy klasifikacija suteikia galimybg
tiksliau pamatyti, i$ ko jos sudeda ir kas joms priklauso.

Kujbus, Mirko (2012) mini, kad yra sudétinga suvokti,
kas sudaro socialines medijas, taciau yra keletas pagrindiniy
kategorijuy, tokiy kaip socialiniy tinkly svetainés, tinkla-
raS¢iai, mikrotinklara$¢iai, socialinés naujieny svetainés,
virtualios erdvés, bendri projektai, visuomenés sukurtas
turinys, komercinés bendruomenés. Visos Sios katego-
rijos pavaizduotos 1 paveiksle.

Si socialiniy medijy klasifikacija, pateikta 1 paveiks-
le, parodo socialiniy medijy klasifikacija. Taciau sociali-
nés medijos gali buti klasifikuojamos ir kitais aspektais.
Kaplan, Haenlein (2010) mini, kad kiti Sio klasifikavimo
aspektai yra socialiniai procesai: saves pristatymas ir saves
atskleidimas. Bet kuris socialinio tipo dalyvis yra nuspren-
des ne tik paveikti kitus veiklos procesus, bet ir kontroliuoti
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1 pav. Socialiniy medijy klasifikacija (Kujbus, Mirko 2012)

Fig. 1. The components of social

nuomones bei isptidzius, kuriuos formuoja apie ji kiti. 3 len-
telé iliustruoja dvieju aspekty sistema i§ skirtingy socialiniy
medijuy kategoriju.

Kaip matome i§ 3 lentel¢je pateiktos klasifikacijos,
zvelgiant | savgs pristatyma ir atskleidima labiau naudo-
jami tinklara$c¢iai nei bendri projektai, nes pastarieji linkg
koncentruoti démesj i konkretaus turinio sritis. Panasiai ir
socialiniy tinkly svetainés, kurios suteikia galimybg stipriau
save atskleisti nei visuomenés kuriamo turinio svetainés.
Virtualios socialinés erdvés reikalauja aukstesnio lygio sa-
varankiSko saves atskleidimo nei virtualiy zaidimy erdvés,
kadangi Siose erdvése ir numatytos grieZtos nuostatos, kaip
vartotojas turi elgtis.

[monés, norin¢ios naudoti socialines medijas, pir-
miausia turi suvokti socialiniy mediju sandara tam, kad
rinktysi naudingiausias ir labiausiai susijusias su jy imonés
strategijomis. Anot Kietzmann et al. (2011), socialinése me-
dijose yra septyni funkciniai blokai, kurie padeda suprasti

media (Kujbus, Mirko 2012)

socialiniy medijy mechanizma ir atskirti jo elementus.
Minimi elementai yra Sie: identitetas (asmens tapatumas),
buvimas, pokalbiai, santykiai, grupés, reputacija ir daliji-
masis (2 pav.).

ISanalizavus socialiniy medijy klasifikacija pastebima,
kad socialinés medijos naudojamos ne tik fiziniams asme-
nims bendrauti, pateikiant ar atskleidziant save siekiant
kity tiksly, tad¢iau jos naudojamos ir juridiniy subjekty.
Juridiniai subjektai taip pat naudoja socialines medijas.
Todél tikslinga atlikti teoring analizg, kaip socialinés me-
dijos naudojamos versle ir kokia jy teikiama nauda verslui.

Socialinés medijos versle, jy nauda

Nors jmonés jau seniai pripazino svarbg isklausyti ir ben-
drauti su klientu, taciau jos kovoja su besiformuojanciu
reiskiniu, tai — vartotojo kuriama aplinka. Istoriskai su-
siklosté, kad jmonés ir kliento sgveika orientuota i du

3 lentelé. Socialiniy medijy klasifikacija pagal socialinj dalyvavima / medijy gausuma ir saves pristatyma / atskleidima

(Kaplan, Haenlein 2010)

Table 3. Classification of social media by social presence/media richness and self-presentation/self-disclosure

(Kaplan, Haenlein 2010)

Socialinis dalyvavimas / Medijy gausumas
Zemas
Vidutiniskas Aukstas
Saves pristatymas / Saves | Aukstas Tinklara$éiai Socialiniy tinkly svetainés | Virtualios socialinés erdvés
atskleidimas (Facebook) (Second life )
Zemas Bendri projektai Visuomenés kuriamas Virtualios zaidimy erdvés
(Wikipedia) turinys (Youtube)
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Buvimas

Kokiu mastu
vartotojai Zino,
ar kiti yra
pasiekiami

Dalijimasis Santykiai

Kokiu mastu
vartotojai yra
susij¢ vienas su
kitu

Kokiu mastu
vartotojai

keiciasi, platina ir

gauna turini

Identitetas
Kokiu mastu
vartotojas save
atskleidzia

Pokalbiai

Kokiu mastu
vartotojai
bendrauja

vienas su kitu

Reputacija
Kokiu mastu
vartotojai zino
kity socialing
padéti

Grupés
Kokiu mastu
vartotojai yra
priskirti ar
suformave
grupes

Socialiniy medijy funkcijos

Buvimas
Kirimas ir
valdymas
realybés

Dalijimasis Santykiai

Turinio Strukturiniy ir
valdymo srauto ypatybiy
sistema ir Identitetas valdymas
socialinis Duomeny santykiy tinkle
grafikas privatumo

kontrolé ir
irankiai, skirti
vartotojui

Pokalbiai Reputacija

Pokalbio greitis atskleisti save Jegos
ir rizikos juos kontroliavimas
pradedant ir ir prekés zenkly
tesiant pasiekiamumas
Grupés
Narystés
taisykles ir

protokolai

Funkcionavimo pasekmés

2 pav. Socialiniy medijy funkcijos ir funkcionavimo pasekmés (Kietzmann et al. 2011)

Fig. 2. Social media functionality and implications of the functionality (Kietzmann et al. 2011)

tiesioginius rySius (ijmoné — klientas, klientas — jmon¢)
ir vieng netiesioginj ry$i (klientas — klientas). Socialinés
medijos ne tik sustiprina $iuos rysius, bet ir sukuria naujas
galimybes ir naujus iprastiniy ry$iy variantus (Gallaugher,
Ransbotham 2010).

Leonardi et al. (2013) pastebéjo, kad organizacijose
socialinés medijos naudojamos dviem biidais:

1. Komunikuojant su subjektais, tokiais kaip klientai,

tiekéjai ar iSoriné visuomené.

Pavyzdziui. Imonés sukuria savo puslapius popu-
liariose visuomenés socialiniy tinkly svetainése, tokiose
kaip ,,Facebook®, ,,MySpace®, ar transliuoja praneSimus
tinklarastyje, tokiame kaip ,,Twitter*. Taip pat imoniy dar-
buotojai kartais raso praneSimus, susijusius su konkrecia
imone ir paZymi jas, taip transliuoja informacija visuome-
nei. Komunikacija Siose svetainése pasireiskia iSoriskai.

2. Naudojama vidaus komunikacijai ir socialinei sq-

veikai jmonés viduje.

Socialinés medijos imonés viduje leidzia:

— bendrauti zinutémis su bendradarbiais ar pranesti
tam tikra informacija vienu metu visiems imonés
darbuotojams;

— matyti, kurie su kuriais bendradarbiais galima
tiesiogiai bendrauti tinkle;

— nurodo ar netiesiogiai atskleidZia ypatingus ben-
dradarbius kaip bendravimo partnerius;

— skelbti, redaguoti ir riiSiuoti teksta ar failus, susi-
jusius su paciu darbuotoju ar kitais bendradarbiais;

— perzidiréti zinutes, rysius, teksta ar failus, paskelb-
tus, redaguotus ar suriiSiuotus bet kokiu metu.
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Schlagwein, Hu (2016) taip pat pritaria, kad socialines
medijas organizacijos naudoja tiek iSorinéje, tiek vidingje
aplinkoje. Remiantis Schlagwein ir Hu (2016), Gray et al.
(2011), Mueller et al. (2011), Jansen et al. (2009), Lipsman
et al. (2012), Stephen ir Toubia (2010) moksliniais darbais,
3 paveiksle pateikiamas socialiniy medijy naudojimas or-
ganizacijose.

Socialinés medijos suteikia galimybg vartotojus pa-
siekti greiiau, efektyviau ir mazesne kaina, nei naudojant
tradicines bendravimo ir rinkodaros priemones, tokias kaip
skrajutés, televizijos reklamos ir transliacijos (Martini et al.
2012). Gallaugher ir Ransbotham (2010) pateiké esminius
pokycius rySiuose naudojant tradicines medijas ir dabartines
socialines medijas. Pokytis pavaizduotas 4 lentel¢je.

Prie§ tai naudotos medijos buvo visisSkai nelanks-
¢ios vartotojo — imonés ir imonés — vartotojo rysiuose.
Naudojant tradicines medijas bendravimas su vartotoju
daug sudétingesnis, atgalinis rySys i§ vartotojo gaunamas
labai sudétingai, jo negalima greitai koreguoti bei pagal
atsiliepimus adaptuoti paslaugas ar produktus. Pradéjus
naudoti socialines medijas viskas tapo daug lanksciau ir
paprasc¢iau. Klientas pasickiamas bet kada i§ bet kurios
vietos, imonés gali greitai reaguoti { klienty atsiliepimus
ir naujas idéjas bei suteikia daug kity puikiy galimybiy.
Apibendrintai galima teigti, kad socialinés medijos naudo-
jamos organizacijos viduje (socialinémis medijomis nau-
dojasi tik vidaus nariai) ir iSoréje (socialinémis medijomis
naudojasi ne tik organizacijos nariai, galimas nario ir ne
nario rysys). Socialinés medijos naudojamos ir kaip viena
i§ rinkodaros funkcijy.



Organizacijos socialines medijas

naudoja
Vidingje aplinkoje naudojama: ISorinéje aplinkoje naudojama:
— bendraujant; — sudominant vartotojus;
— dalijantis informacija; — efektyviai valdant rySius su klientais;
— dalijantis Ziniomis; — fiksuojant vartotojy nuomones;
— dalijantis patirtimi; — parduodant prekes ir paslaugas;
— dalijantis duomenimis. — rinkodaros tikslais;

— bendraujant ir bendradarbiaujant su klientais.

Bendras tikslas — pagerinti
bendravima ir bendradarbiavima

3 pav. Socialiniy medijy naudojimas organizacijose (sudaryta autoriy remiantis Schlagwein, Hu 2016; Gray et al. 2011;
Mueller et al. 2011; Jansen et al. 2009; Lipsman et al. 2012; Stephen, Toubia 2010)

Fig. 3. Use of social media in organizations (compiled by the authors on the basis of Schlagwein, Hu 2016; Gray et al.
2011; Mueller et al. 2011; Jansen et al. 2009; Lipsman et al. 2012; Stephen, Toubia 2010)

4 lentelé. Imonés ir vartotojo rySio pokytis naudojant tradicines ir socialines medijas

(sudaryta autoriy remiantis Gallaugher, Ransbotham 2010)

Table 4. Change in communication between enterprise and consumer when using traditional and social media
(compiled by the authors on the basis of Gallaugher, Ransbotham 2010)

Imonés ir vartotojo rySys naudojant tradicines medijas Imonés ir vartotojo rySys naudojant socialines medijas
1. Imonés tiesiogiai bendrauja su klientu individualiai|l. Socialinés medijos padidino jmoniy gebéjima dalyvauti dialoge su
arba pasitelkiant masines komunikacijas (spausdinta ar vartotoju, stiprinant jmonés — kliento ir kliento — jmonés rysi.
transliuojama reklama). 2. Esminés bendravimo permainos: apimtis, greitis ir ju saveika aplinkoje.
. Socialinés medijos skatina vartotojo ir imonés bendravima, imonés

w

2. Bendravimas telefonu, akis { aki, tradiciniu pastu, véliau
ir elektroniniais laiskais. gali greitai reaguoti { klienty idéjas ir uzsiimti jy jgyvendinimu.

3. Esant rySiui ,vartotojas — vartotojas“, vartotojas po|4. Socialinés medijos suteikia galimybg sukurti ,,vartotojas — vartoto-
blogos ar geros patirties daré jtaka tik tiems, su kuriais jas“ pokalbio mechanizma, dar svarbiau stebéti ir tarpininkauti tame
tiesiogiai bendravo. pokalbyje.

4. Sudétingas griztamasis rysys, reikalaujantis daug laiko. |5. Vartotojai gali prisidéti prie jmonés — vartotojo santykio. Taip varto-
tojas gali suzinoti apie imoné stebédamas kitus.

6. Socialinés medijos leidzia jmonéms, kurios atskirtos tarpininky nuo

vartotojo, atgauti tiesioginj rysj su juo.

Socialiniy medijy naudojimo rizikos ir barjerai Pagrindinés socialinés rizikos anot Culp et al. (2015)

Socialiniy medijy naudojimas suteikia daug galimybiy ir yra S1os: .
gaunama daug naudos. Taciau kaip ir kiekviename procese, D strategn.le. rizika;
naudojant socialines medijas kyla rizikos ir yra barjery. 2) VCI‘Sl(.) r1.21ka; .
Labiausiai diskutuotinos ir rim¢iausios rizikos yra susiju- 3) re'gl'lhav'm}o rizika;
4) teisiné rizika;

5) rinkos rizika.
Autorius pabréZia, jei Sios rizikos néra veiksmingai

sios su reputacija ir prekés zenklu. Netinkamas ar neteisé-
tas veiksmas imonés vardu, naudojant socialines medijas,

gali sumazinti jmonés pajamas ir ji gali netekti vartotoju .. . ; i o )
mazinamos ir valdomos, jos gali sukelti neigiamy pasekmiy

pasitikéjimo. L v . i . .
iskaitant sukCiavima, intelektinés nuosavybés praradima,
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finansinius nuostolius, privatumo pazeidimus ir nesékmes
laikantis istatymy ir taisykliy.

Khan et al. (2014) rizikq apibrézia kaip neaiskius jaus-
mus dél galimy neigiamy pasekmiy naudojant tam tikra
produkta ar paslauga. Autoriaus isskiria tokias pagrindines
rizikas:

1) laiko;

2) psichologing;

3) socialing;

4) privatumo.

Apibendrings rizikas Khan et al. (2014) teigia, kad
psichologiné rizika gali pasireiksti tuo, kad pasirinktas
gamintojas ar paslaugos teikéjas gali neigiamai paveikti
vartotoja, ir jis praras ramybg ar savivoka. Laiko rizika
pasireiskia tuo, kad prie daugelio socialiniy medijy veikly
zmoneés jpranta ir kartais beprasmiskai §vaisto tam savo
laika. Socialiné rizika yra ta, kad zmonés pradeda daugiau
bendrauti interaktyvioje erdvéje, o ne susitikti ir bendrauti
akis 1 aki. Taip pat turi baiti laikomasi privatumo politikos,
kitu atveju kyla rizika, kad privati informacija bus pateikta
platesnei auditorijai, nei tikimasi. Visos §ios rizikos turi nei-
giamga jtaka pasitenkinimui socialinémis medijomis (Khan
et al. 2014).

Rizikas papildo barjerai susij¢ su socialinémis me-
dijomis. Mehrtens (2013) mini tokius barjerus, kaip pi-
nigy stoka, kuri yra ypac aktuali mazoms ir vidutinéms
imonéms, taip pat priduria, kad daznai susiduriama su
laiko ir mokymo stoka darbui su socialinémis medijomis,
nes zmoneés gali neZinoti apie technologijas, o galbtt turi
susidar¢ neigiama nuomong apie ju naudinguma. 4 pa-
veiksle pateikti pagrindiniai pastebimi barjerai naudojant
socialines medijas.

Michaelidou ef al. (2011) priduria, kad barjerai nau-
dojant socialines medijas yra susij¢ su nuomone, kuri turéty

Techniniy
ighdziy stoka

Laiko stoka
BARJERAI
Pinigy stoka

4 pav. Pagrindiniai barjerai naudojant socialines medijas
(sudaryta autoriy pagal Michaelidou et al. 2011; Mehrtens 2013)

Fig. 4. Barriers of social media use (compiled by authors on
the basis of Michaelidou et al. 2011; Mehrtens 2013)

Mokymo stoka

™
e

Neigiama nuomoné apie
galima nauda
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biiti teigiama. Kartu turi biiti jsitikinimai, kad socialinés
medijos gali buti naudingos ir gali padéti organizacijai ar
tam tikram prekeés Zenklui. Sis autorius taip pat teigia, kad
socialiniy medijy idiegimas ir palaikymas reikalauja daug
laiko, tad jei imoniy vadybininkai, vadovai ir kiti asmenys
néra suinteresuoti ir nemato i§ to naudos, jiems sitiloma
neeikvoti laiko. Kiti minimi barjerai yra vadovy paramos
stoka, netinkami personalo techniniai igidziai ir kt.

Daugelis verslo modelio ,,verslas — verslui“ (B2B)
kompanijy nedrasiai masto apie socialiniy mediju naudoji-
ma dél daugelio priezasciy. Pagrindinés priezastys yra §ios:

1. Organizacijos negaléty daryti tiesioging itaka kli-
entui priimant pirkimo sprendimus.

. Organizacijos susirtipina savo gebéjimu kontro-
liuoti tai, kas yra pasakoma apie juos.

. Organizacijos nori i§vengti konkurencings rizikos.

. Organizacijos neturi pakankamai igiidziy viduje
naudoti socialines medijas.

. Kai kurios organizacijos socialiniy medijy naudo-
jima suvokia kaip procesa, kuris iSblaskyty dar-
buotojus.

. Organizacijos suvokia, kad tai i$skirtinis jrankis
,.verslas klientui“ (B2C) rinkodaroje.

Socialines medijas organizacijos daznai vengia naudo-
ti dél tokiy priezaséiy, kaip baimé, kad negalés tiesiogiai pa-
veikti savo kliento pasirinkimo, kas daro tiesioging itaka
organizacijy gaunamoms pajamoms. Dazna organizacijos
baimé yra ta, kad vartotoju nuomoné ir komentarai yra
viesi, todél neigiami komentarai gali gadinti juy reputacija
ar prekés zenklo jvaizdi. Socialines medijas gali taikyti
tos organizacijos, kuriy darbuotojams pakanka jgtdziy ir
kurie yra susidarg teigiama nuomong apie ju naudojima.
Socialiniy medijy rizikos ir barjerai niekad nebus panai-
kinti, ta¢iau gaunama nauda yra daug didesné nei galimi
neigiami rezultatai.

ISvados

Mokslingje literattiroje dauguma autoriy socialines medijas
ivardija kaip globalia, atvira, interaktyvig ir realiuoju laiku
grista medija.

Pagrindinés socialiniy medijy rasiy kategorijos yra
tokios: socialiniy tinkly svetainés, tinklara$¢iai, mikrotink-
lara$¢iai, socialinés naujieny svetainés, virtualiosios erdvés,
bendri projektai, visuomenés sukurtas turinys, komercinés
bendruomenés.

Socialinés medijos naudojamos organizacijos vidinéje
(socialinémis medijomis naudojasi tik vidaus nariai, pagrin-
diniai tikslai — bendravimas siekiant vidiniy procesy vyk-
dymo) ir iSorinéje komunikacijoje (socialinémis medijomis



naudojasi ne tik organizacijos nariai, galimas nario ir ne
nario ry8ys, pagrindinis kanalas tarp verslo ir jo vartotoju).
Siy medijy naudojimas jmonéms suteikia daug galimybiy,
tokiy kaip informacijos vartotojus pasiekti greiCiau, efek-
tyviau ir mazesne kaina; komunikacija tiek organizacijos
viduje, tiek iSoréje tampa daug naudingesné ir efektyvesné.

Naudojant socialines medijas kyla rizikos ir egzistuoja
barjerai. Labiausiai diskutuotinos ir rim¢iausios rizikos yra
susijusios su reputacija (galimas neigiamas poveikis verslo
reputacijai) ir prekés zenklo ivaizdziu (esant neigiamiems
vartotojy atsiliepimams). Netinkamas ar neteisétas veiks-
mas jmonés vardu, naudojant socialines medijas, gali su-
mazinti imoneés pajamas ir jmon¢é gali netekti savo vartotojy
pasitikéjimo.
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THEORETICAL ANALYSIS OF THE USE OF SOCIAL
MEDIA IN THE ENTERPRISE ACTIVITY

M. Donculaité, V. Vasiliené-Vasiliauskiené

Abstract

The purpose of the article is to present the results of analysis of
scientific literature on the social media concept and social media
classification and provide insights on how the use of the social
media can be expanded in business to get the maximum benefits
and minimize potential risks. The structure of the article fits for
purpose — presents the analysis of the scientific literature, synthesis,
comparison, systematization of information and its graphical visu-
alization. The performed analysis allowed to determine possibilities
for application of the social media in the enterprise activities
and to identify gained benefits. Social media allows enterprises
to communicate more flexible and faster both in the outside and
inside environment, facilitates customer accessibility, provides
opportunity to quickly respond to customer feedback or inform
existing and potential customers about new ideas and proposals.

Keywords: Social media, internal/external enterprise environ-
ment, benefits, business, customer.
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