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Socialinių medijų koncepcija

Socialinių medijų sąvoka šiandien yra viena svarbiausių 
šiuolaikinio verslo ir žmogaus aktualijų. Socialinių medijų 
era prasidėjo maždaug prieš 20 metų, kai Bruce ir Susan 
Abelson sukūrė „Open Diary“ (liet. atverstas dienoraštis) – 
ankstyvą socialinio tinklo svetainę, kuri subūrė internetinius 
dienoraščio rašytojus į vieną bendruomenę. Spartaus in-
terneto plėtra prisidėjo prie to, kad ši sąvoka tapo viena 
aktualiausių ir sukūrė socialinio tinklo svetainių kūrimo 
poreikį. Tai savo ruožtu sukūrė terminą „socialinės medi-
jos“ ir prisidėjo prie šios sąvokos reikšmingumo (Kaplan, 
Haenlein 2010).

Per pastaruosius kelerius metus interneto tinklas tapo 
tokių technologijų platformų, kaip tinklaraščiai, socialiniai 
tinklai ar vaizdo platformos, kurios orientuotos į vartotojo 
poreikius, pagrindu. Bendrai šios socialinės technologijos 
sukėlė vartotojų kuriamo turinio, pasaulinės bendruome-
nės ir vartotojų nuomonės raiškos revoliuciją, t. y. viso to, 
kas dabar vadinama socialinėmis medijomis. Socialinės 
medijos – tai naujos kartos kompiuterinė ar tinklo infor-
macija ir komunikacija. Šią socialinę revoliuciją jaučia visi 
aplink, net jei jie ir nėra aktyvūs socialinių medijų naudo-
tojai (Smith 2009).

Prieš tai naudotas tradicines medijas – televiziją, ra-
diją, laikraščius, žurnalus ir kitus spausdintus leidinius – 
papildė, o kai kuriais atvejais ir pakeitė socialinės medijos. 
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Santrauka. Straipsnio tikslas – pateikti atliktos socialinių medijų koncepcijos, socialinių medijų klasifikacijos mokslinės li-
teratūros analizės rezultatus bei pateikti įžvalgas, kaip socialinių medijų naudojimas galėtų būti plečiamas versle, gaunant di-
džiausią naudą ir minimizuojant galimas rizikas. Straipsnio struktūra atitinka išsikeltą tikslą – pateikiama mokslinės literatūros 
analizė, sintezė, atliekamas lyginimas, informacijos sisteminimas ir jos grafinis vizualizavimas. Atlikta analizė leido nustatyti 
socialinių medijų taikymo galimybes įmonių veikloje ir identifikuoti gaunamas naudas. Socialinės medijos suteikia galimybę 
įmonėms tiek išorinėje, tiek vidinėje aplinkoje lanksčiau ir sparčiau bendrauti, lengvina kliento pasiekiamumą, suteikia galimy-
bę greitai reaguoti į kliento atsiliepimus ar informuoti esamus ir potencialius klientus apie naujas idėjas ir pasiūlymus.

Reikšminiai žodžiai: socialinės medijos, vidinė / išorinė įmonės aplinka, nauda, verslas, klientas.

Įvadas

Socialinės medijos per gan trumpą laiko tarpą tapo verslo 
dalimi ir užėmė labai svarbią vietą organizacijų rinkodaroje. 
Socialinės medijos buvo pripažintos galingiausia priemone 
verslo praktikoje, tačiau keliama mokslinė problema: ar so-
cialinės medijos yra išnaudojamos tikslingai ir su visomis jų 
teikiamomis galimybėmis? Siekiant atsakyti į šiuos klausi-
mus, suformuluotas mokslinio tyrimo objektas – socialinių 
medijų naudojimas verslui valdyti. Socialinės medijos tai-
kymas plinta ir tai turi didelę įtaką organizacijoms, kurios 
nuolat bendrauja su klientais ir visuomene. Socialinių me-
dijų technologijos atvėrė daug naujų galimybių įvairioms 
bendroms veikloms bei pasiūlė naujų ir aktualių būdų 
tenkinti vartotojų poreikius. Socialinių medijų koncepci-
ja yra pagrįsta atviro bendravimo idėja, kuri skiriasi nuo 
tradicinio bendravimo. Remiantis visiškai nauju komuni-
kavimo būdu, socialinės medijos teikia galimybes sukurti 
ir įgyti naujas patirtis daug greičiau, naudojant tam tikrus 
tinklus ar prisijungus prie specifinių grupių internete. Šiuo 
straipsnius siekiama tikslo – atlikus mokslinės literatūros 
analizę nustatyti socialinių medijų taikymo galimybes ir 
naudas, taip pat identifikuoti, dėl kokių priežasčių verslas 
dar vengia socialines medijas naudoti vidinei ir išorinei 
komunikacijai. Straipsnio struktūra atitinka išsikeltą tikslą – 
pateikiama mokslinės literatūros analizė, sintezė, lyginimas, 
informacijos sisteminimas ir jos grafinis vizualizavimas.
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Siekiant išanalizuoti, kas yra socialinės medijos, 1 lente-
lėje pateikiamos mokslininkų išskirtos sąvokos sampra-
tos. Moksliniuose straipsniuose pastebima, kad dauguma 
autorių socialines medijas įvardija kaip globalią, atvirą, ne 
hierarchinę, interaktyvią ir realiuoju laiku grįstą mediją. 
2 lentelėje vaizduojami pagrindiniai tradicinių ir sociali-
nių medijų skirtumai, atsižvelgiant į tokius aspektus, kaip 
galimybė akimirksniu atnaujinti informaciją ar duomenis 
bei gebėjimą pasiekti begalinį skaičių žmonių.

Apibendrinant galima teigti, kad socialinių medijų 
sąvoka yra plačiai aptariama ir išskiriamos tokios socia-
linių medijų teikiamos galimybės, kaip operatyvus infor-
macijos dalijimasis; greitas visuomenės informavimas apie 
tam tikrus įvykius, naujas paslaugas / produktus; galimybė 
atnaujinti informaciją iš karto, kai tik kyla poreikis; greitai 
prieinami archyvai. Socialinės medijos, priešingai nei tra-
dicinės, nėra ribojamos, jomis galima naudotis bet kokiu 
paros metu, bet kurioje vietoje. Jos taip pat pasižymi sude-
rinamumu su kitomis medijomis, socialinės medijos skatina 
dalyvavimą ir dalijimąsi. Socialinių medijų naudojimas 
leidžia viešai išsakyti nuomonę apie tam tikrą objektą / 
subjektą tuo pat metu suteikiant galimybę kitam subjektui 
susidaryti nuomonę iš viešai paskelbtos informacijos.

1 lentelė. Socialinių medijų sampratos (sudaryta autorių)
Table 1. Definitions of social media (compiled by the authors)

Autorius Socialinių medijų samprata
Haynes (2016) Socialinės medijos – interneto programos, kuriomis naudodamiesi vartotojai kuria asmeninius 

profilius ir dalijasi turiniu.
Leonardi et al. (2013) Socialinės medijos – priemonė, vis labiau populiarėjanti ir įgyjanti svarbų vaidmenį darbo 

aplinkoje, kuri suteikia galimybę operatyviai keistis informacija įmonės viduje tarp darbuotojų ir 
perduoti informaciją klientams.

Kietzmann et al. (2011) Socialines medijas apibrėžia kaip mobilias ir tinklu pagrįstas technologijas, kurios suteikia 
galimybę kurti interaktyvias platformas, per kurias asmenys ir bendruomenės dalijasi, perkuria, 
aptaria ir pakeičia vartotojo sukurtą turinį.

Dewing (2010) Socialinės medijos pateikia platų pasirinkimą, internetinių ar mobiliųjų paslaugų, kurios leidžia 
vartotojams dalyvauti interaktyviuose mainuose, prisidėti prie vartotojų kuriamo turinio ar 
prisijungti prie interaktyvių bendruomenių.

Mangold, Faulds (2009) Šis autorius socialines medijas vadina kaip vieną iš priemonių ar strategijų bendraujant su klientais. 
Taip pat pabrėžia, kad medijos apibūdinamos kaip internetinės informacijos šaltinių įvairovė, kurios 
yra sukurtos, pradėtos platinti ir naudoti siekiant informuoti visuomenę apie produktus, paslaugas, 
naujus prekės ženklus, ryškias asmenybes ir svarstomas problemas.

2 lentelė. Tradicinių medijų palyginimas su socialinėmis medijomis (sudaryta autorių remiantis Kujbus, Mirko 2012)
Table 2. Traditional vs. Social Media (compiled by the authors on the basis of Kujbus, Mirko 2012)

Kriterijus Tradicinės medijos Socialinės medijos
Informacijos atnaujinimas Fiksuota, nekintama Atnaujinama iš karto, kai tik kyla poreikis
Komentarų ribotumas Riboti komentarai, laikas ne realusis Neriboti realiojo laiko komentarai
Prieinamumas prie archyvų Prastai prieinami archyvai Gerai prieinami archyvai
Medijų derinimo galimybė Ribotas medijų derinimas Suderinamos visos medijos
Medijų ribotumas Baigtinis Begalinis
Dalijimasis ir dalyvavimas Neskatinamas dalijimasis Skatinamas dalijimasis ir dalyvavimas
Medijų naudojimas Kontrolė Laisvė

Socialinių medijų klasifikacija

Išsiaiškinus socialinių medijų sampratą susidaro nuomo-
nė, kad tai yra nesudėtingas dalykas, kurio pavyzdžiai yra 
„Facebook“, „Twitter“ ar „Instagram“ bei kiti, ir kad juos 
naudoti yra labai paprasta. Tačiau stebint socialinių me-
dijų elementus ir naudojant juos strategijoms kurti kyla 
keblumų. Socialinių medijų klasifikacija suteikia galimybę 
tiksliau pamatyti, iš ko jos sudeda ir kas joms priklauso.

Kujbus, Mirko (2012) mini, kad yra sudėtinga suvokti, 
kas sudaro socialines medijas, tačiau yra keletas pagrindinių 
kategorijų, tokių kaip socialinių tinklų svetainės, tinkla-
raščiai, mikrotinklaraščiai, socialinės naujienų svetainės, 
virtualios erdvės, bendri projektai, visuomenės sukurtas 
turinys, komercinės bendruomenės. Visos šios katego-
rijos pavaizduotos 1 paveiksle.

Ši socialinių medijų klasifikacija, pateikta 1 paveiks
le, parodo socialinių medijų klasifikaciją. Tačiau sociali-
nės medijos gali būti klasifikuojamos ir kitais aspektais. 
Kaplan, Haenlein (2010) mini, kad kiti šio klasifikavimo 
aspektai yra socialiniai procesai: savęs pristatymas ir savęs 
atskleidimas. Bet kuris socialinio tipo dalyvis yra nuspren-
dęs ne tik paveikti kitus veiklos procesus, bet ir kontroliuoti 
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nuomones bei įspūdžius, kuriuos formuoja apie jį kiti. 3 len
telė iliustruoja dviejų aspektų sistemą iš skirtingų socialinių 
medijų kategorijų.

Kaip matome iš 3 lentelėje pateiktos klasifikacijos, 
žvelgiant į savęs pristatymą ir atskleidimą labiau naudo-
jami tinklaraščiai nei bendri projektai, nes pastarieji linkę 
koncentruoti dėmesį į konkretaus turinio sritis. Panašiai ir 
socialinių tinklų svetainės, kurios suteikia galimybę stipriau 
save atskleisti nei visuomenės kuriamo turinio svetainės. 
Virtualios socialinės erdvės reikalauja aukštesnio lygio sa-
varankiško savęs atskleidimo nei virtualių žaidimų erdvės, 
kadangi šiose erdvėse ir numatytos griežtos nuostatos, kaip 
vartotojas turi elgtis.

Įmonės, norinčios naudoti socialines medijas, pir
miausia turi suvokti socialinių medijų sandarą tam, kad 
rinktųsi naudingiausias ir labiausiai susijusias su jų įmonės 
strategijomis. Anot Kietzmann et al. (2011), socialinėse me-
dijose yra septyni funkciniai blokai, kurie padeda suprasti 

Bendri intelektiniai 
pasidalijimai 
tinklalapiui

Komercinės 
bendruomenės

Socialinių 
tinklų

Socialinės 
medijos

Socialinių 
naujienų 
svetainės

Virtualios 
erdvės

Visuomenės 
kuriamas turinys

Bendri 
projektai

Tinklaraščiai

Mikrotinkla-
raščiai

Medijos 
dalijimosi

Wikipedia

Twitter

Amazon, eBay

Asmeniniai

Instituciniai

Verslo tinklų 
svetainės

Personalinės socialinių 
tinklų svetainės

Virtualios socialinės 
erdvės, Second life

Virtualios žaidimų erdvės 
War craft

Delfi, BBC News
Komandiniai / 

Profesiniai

1 pav. Socialinių medijų klasifikacija (Kujbus, Mirko 2012)
Fig. 1. The components of social media (Kujbus, Mirko 2012)

socialinių medijų mechanizmą ir atskirti jo elementus. 
Minimi elementai yra šie: identitetas (asmens tapatumas), 
buvimas, pokalbiai, santykiai, grupės, reputacija ir daliji-
masis (2 pav.).

Išanalizavus socialinių medijų klasifikaciją pastebima, 
kad socialinės medijos naudojamos ne tik fiziniams asme-
nims bendrauti, pateikiant ar atskleidžiant save siekiant 
kitų tikslų, tačiau jos naudojamos ir juridinių subjektų. 
Juridiniai subjektai taip pat naudoja socialines medijas. 
Todėl tikslinga atlikti teorinę analizę, kaip socialinės me-
dijos naudojamos versle ir kokia jų teikiama nauda verslui.

Socialinės medijos versle, jų nauda

Nors įmonės jau seniai pripažino svarbą išklausyti ir ben-
drauti su klientu, tačiau jos kovoja su besiformuojančiu 
reiškiniu, tai – vartotojo kuriama aplinka. Istoriškai su-
siklostė, kad įmonės ir kliento sąveika orientuota į du 

3 lentelė. Socialinių medijų klasifikacija pagal socialinį dalyvavimą / medijų gausumą ir savęs pristatymą / atskleidimą  
(Kaplan, Haenlein 2010)
Table 3. Classification of social media by social presence/media richness and selfpresentation/selfdisclosure  
(Kaplan, Haenlein 2010)

Žemas
Socialinis dalyvavimas / Medijų gausumas

Vidutiniškas Aukštas

Savęs pristatymas / Savęs 
atskleidimas

Aukštas Tinklaraščiai Socialinių tinklų svetainės 
(Facebook)

Virtualios socialinės erdvės 
(Second life )

Žemas Bendri projektai
(Wikipedia)

Visuomenės kuriamas 
turinys (Youtube)

Virtualios žaidimų erdvės



254

tiesioginius ryšius (įmonė – klientas, klientas – įmonė) 
ir vieną netiesioginį ryšį (klientas – klientas). Socialinės 
medijos ne tik sustiprina šiuos ryšius, bet ir sukuria naujas 
galimybes ir naujus įprastinių ryšių variantus (Gallaugher, 
Ransbotham 2010).

Leonardi et al. (2013) pastebėjo, kad organizacijose 
socialinės medijos naudojamos dviem būdais:

1. Komunikuojant su subjektais, tokiais kaip klientai, 
tiekėjai ar išorinė visuomenė.

Pavyzdžiui. Įmonės sukuria savo puslapius popu-
liariose visuomenės socialinių tinklų svetainėse, tokiose 
kaip „Facebook“, „MySpace“, ar transliuoja pranešimus 
tinklaraštyje, tokiame kaip „Twitter“. Taip pat įmonių dar-
buotojai kartais rašo pranešimus, susijusius su konkrečia 
įmone ir pažymi jas, taip transliuoja informaciją visuome-
nei. Komunikacija šiose svetainėse pasireiškia išoriškai.

2. Naudojama vidaus komunikacijai ir socialinei są-
veikai įmonės viduje.

Socialinės medijos įmonės viduje leidžia:
− bendrauti žinutėmis su bendradarbiais ar pranešti 

tam tikrą informaciją vienu metu visiems įmonės 
darbuotojams;

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

− nurodo ar netiesiogiai atskleidžia ypatingus ben-
dradarbius kaip bendravimo partnerius;

− skelbti, redaguoti ir rūšiuoti tekstą ar failus, susi-
jusius su pačiu darbuotoju ar kitais bendradarbiais;

− peržiūrėti žinutes, ryšius, tekstą ar failus, paskelb-
tus, redaguotus ar surūšiuotus bet kokiu metu.
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2 pav. Socialinių medijų funkcijos ir funkcionavimo pasekmės (Kietzmann et al. 2011)
Fig. 2. Social media functionality and implications of the functionality (Kietzmann et al. 2011)

Schlagwein, Hu (2016) taip pat pritaria, kad socialines 
medijas organizacijos naudoja tiek išorinėje, tiek vidinėje 
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 socialinių medijų naudojimas or-
ganizacijose.

Socialinės medijos suteikia galimybę vartotojus pa-
siekti greičiau, efektyviau ir mažesne kaina, nei naudojant 
tradicines bendravimo ir rinkodaros priemones, tokias kaip 
skrajutės, televizijos reklamos ir transliacijos (Martini et al. 
2012). Gallaugher ir Ransbotham (2010) pateikė esminius 
pokyčius ryšiuose naudojant tradicines medijas ir dabartines 
socialines medijas. Pokytis pavaizduotas 4 lentelėje.

Prieš tai naudotos medijos buvo visiškai nelanks-
čios vartotojo – įmonės ir įmonės – vartotojo ryšiuose. 
Naudojant tradicines medijas bendravimas su vartotoju 
daug sudėtingesnis, atgalinis ryšys iš vartotojo gaunamas 
labai sudėtingai, jo negalima greitai koreguoti bei pagal 
atsiliepimus adaptuoti paslaugas ar produktus. Pradėjus 
naudoti socialines medijas viskas tapo daug lanksčiau ir 
paprasčiau. Klientas pasiekiamas bet kada iš bet kurios 
vietos, įmonės gali greitai reaguoti į klientų atsiliepimus 
ir naujas idėjas bei suteikia daug kitų puikių galimybių. 
Apibendrintai galima teigti, kad socialinės medijos naudo-
jamos organizacijos viduje (socialinėmis medijomis nau-
dojasi tik vidaus nariai) ir išorėje (socialinėmis medijomis 
naudojasi ne tik organizacijos nariai, galimas nario ir ne 
nario ryšys). Socialinės medijos naudojamos ir kaip viena 
iš rinkodaros funkcijų.
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Socialinių medijų naudojimo rizikos ir barjerai

Socialinių medijų naudojimas suteikia daug galimybių ir 
gaunama daug naudos. Tačiau kaip ir kiekviename procese, 
naudojant socialines medijas kyla rizikos ir yra barjerų. 
Labiausiai diskutuotinos ir rimčiausios rizikos yra susiju-
sios su reputacija ir prekės ženklu. Netinkamas ar neteisė-
tas veiksmas įmonės vardu, naudojant socialines medijas, 
gali sumažinti įmonės pajamas ir ji gali netekti vartotojų 
pasitikėjimo.

Organizacijos socialines medijas 
naudoja

Bendras tikslas – pagerinti 
bendravimą ir bendradarbiavimą

Vidinėje aplinkoje naudojama:
– bendraujant;
– dalijantis informacija;
– dalijantis žiniomis;
– dalijantis patirtimi;
– dalijantis duomenimis.

Išorinėje aplinkoje naudojama:
– sudominant vartotojus;
– efektyviai valdant ryšius su klientais;
– fiksuojant vartotojų nuomones;
– parduodant prekes ir paslaugas;
– rinkodaros tikslais;
– bendraujant ir bendradarbiaujant su klientais.

3 pav. Socialinių medijų naudojimas organizacijose (sudaryta autorių 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 lentelė. Įmonės ir vartotojo ryšio pokytis naudojant tradicines ir socialines medijas  
(sudaryta autorių 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)

Įmonės ir vartotojo ryšys naudojant tradicines medijas Įmonės ir vartotojo ryšys naudojant socialines medijas
1. Įmonės tiesiogiai bendrauja su klientu individualiai 

arba pasitelkiant masines komunikacijas (spausdinta ar 
transliuojama reklama).

2. Bendravimas telefonu, akis į akį, tradiciniu paštu, vėliau 
ir elektroniniais laiškais.

3. Esant ryšiui „vartotojas – vartotojas“, vartotojas po 
blogos ar geros patirties darė įtaką tik tiems, su kuriais 
tiesiogiai bendravo.

4. Sudėtingas grįžtamasis ryšys, reikalaujantis daug laiko.

1. Socialinės medijos padidino įmonių gebėjimą dalyvauti dialoge su 
vartotoju, stiprinant įmonės – kliento ir kliento – įmonės ryšį.

2. Esminės bendravimo permainos: apimtis, greitis ir jų sąveika aplinkoje.
3. Socialinės medijos skatina vartotojo ir įmonės bendravimą, įmonės 

gali greitai reaguoti į klientų idėjas ir užsiimti jų įgyvendinimu.
4. Socialinės medijos suteikia galimybę sukurti „vartotojas – vartoto-

jas“ pokalbio mechanizmą, dar svarbiau stebėti ir tarpininkauti tame 
pokalbyje.

5. Vartotojai gali prisidėti prie įmonės – vartotojo santykio. Taip varto-
tojas gali sužinoti apie įmonė stebėdamas kitus.

6. Socialinės medijos leidžia įmonėms, kurios atskirtos tarpininkų nuo 
vartotojo, atgauti tiesioginį ryšį su juo.

Pagrindinės socialinės rizikos anot Culp et al. (2015) 
yra šios:

1) strateginė rizika;
2) verslo rizika;
3) reguliavimo rizika;
4) teisinė rizika;
5) rinkos rizika.
Autorius pabrėžia, jei šios rizikos nėra veiksmingai 

mažinamos ir valdomos, jos gali sukelti neigiamų pasekmių 
įskaitant sukčiavimą, intelektinės nuosavybės praradimą, 
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finansinius nuostolius, privatumo pažeidimus ir nesėkmes 
laikantis įstatymų ir taisyklių.

Khan et al. (2014) riziką apibrėžia kaip neaiškius jaus-
mus dėl galimų neigiamų pasekmių naudojant tam tikrą 
produktą ar paslaugą. Autoriaus išskiria tokias pagrindines 
rizikas:

1) laiko;
2) psichologinę;
3) socialinę;
4) privatumo.
Apibendrinęs rizikas Khan et al. (2014) teigia, kad 

psichologinė rizika gali pasireikšti tuo, kad pasirinktas 
gamintojas ar paslaugos teikėjas gali neigiamai paveikti 
vartotoją, ir jis praras ramybę ar savivoką. Laiko rizika 
pasireiškia tuo, kad prie daugelio socialinių medijų veiklų 
žmonės įpranta ir kartais beprasmiškai švaisto tam savo 
laiką. Socialinė rizika yra ta, kad žmonės pradeda daugiau 
bendrauti interaktyvioje erdvėje, o ne susitikti ir bendrauti 
akis į akį. Taip pat turi būti laikomasi privatumo politikos, 
kitu atveju kyla rizika, kad privati informacija bus pateikta 
platesnei auditorijai, nei tikimasi. Visos šios rizikos turi nei-
giamą įtaką pasitenkinimui socialinėmis medijomis (Khan 
et al. 2014).

Rizikas papildo barjerai susiję su socialinėmis me-
dijomis. Mehrtens (2013) mini tokius barjerus, kaip pi-
nigų stoka, kuri yra ypač aktuali mažoms ir vidutinėms 
įmonėms, taip pat priduria, kad dažnai susiduriama su 
laiko ir mokymo stoka darbui su socialinėmis medijomis, 
nes žmonės gali nežinoti apie technologijas, o galbūt turi 
susidarę neigiamą nuomonę apie jų naudingumą. 4 pa-
veiksle pateikti pagrindiniai pastebimi barjerai naudojant 
socialines medijas.

Michaelidou et al. (2011) priduria, kad barjerai nau-
dojant socialines medijas yra susiję su nuomone, kuri turėtų 

būti teigiama. Kartu turi būti įsitikinimai, kad socialinės 
medijos gali būti naudingos ir gali padėti organizacijai ar 
tam tikram prekės ženklui. Šis autorius taip pat teigia, kad 
socialinių medijų įdiegimas ir palaikymas reikalauja daug 
laiko, tad jei įmonių vadybininkai, vadovai ir kiti asmenys 
nėra suinteresuoti ir nemato iš to naudos, jiems siūloma 
neeikvoti laiko. Kiti minimi barjerai yra vadovų paramos 
stoka, netinkami personalo techniniai įgūdžiai ir kt.

Daugelis verslo modelio „verslas – verslui“ (B2B) 
kom panijų nedrąsiai mąsto apie socialinių medijų naudoji-
mą dėl daugelio priežasčių. Pagrindinės priežastys yra šios:

1. Organizacijos negalėtų daryti tiesioginę įtaką kli-
entui priimant pirkimo sprendimus.

2. Organizacijos susirūpina savo gebėjimu kontro-
liuoti tai, kas yra pasakoma apie juos.

3. Organizacijos nori išvengti konkurencinės rizikos.
4. Organizacijos neturi pakankamai įgūdžių viduje 

naudoti socialines medijas.
5. Kai kurios organizacijos socialinių medijų naudo-

jimą suvokia kaip procesą, kuris išblaškytų dar-
buotojus.

6. Organizacijos suvokia, kad tai išskirtinis įrankis 
„verslas klientui“ (B2C) rinkodaroje.

Socialines medijas organizacijos dažnai vengia naudo-
ti dėl tokių priežasčių, kaip baimė, kad negalės tiesiogiai pa-
veikti savo kliento pasirinkimo, kas daro tiesioginę įtaką 
organizacijų gaunamoms pajamoms. Dažna organizacijos 
baimė yra ta, kad vartotojų nuomonė ir komentarai yra 
vieši, todėl neigiami komentarai gali gadinti jų reputaciją 
ar prekės ženklo įvaizdį. Socialines medijas gali taikyti 
tos organizacijos, kurių darbuotojams pakanka įgūdžių ir 
kurie yra susidarę teigiamą nuomonę apie jų naudojimą. 
Socialinių medijų rizikos ir barjerai niekad nebus panai-
kinti, tačiau gaunama nauda yra daug didesnė nei galimi 
neigiami rezultatai.

Išvados

Mokslinėje literatūroje dauguma autorių socialines medijas 
įvardija kaip globalią, atvirą, interaktyvią ir realiuoju laiku 
grįstą mediją.

Pagrindinės socialinių medijų rūšių kategorijos yra 
tokios: socialinių tinklų svetainės, tinklaraščiai, mikrotink-
laraščiai, socialinės naujienų svetainės, virtualiosios erdvės, 
bendri projektai, visuomenės sukurtas turinys, komercinės 
bendruomenės.

Socialinės medijos naudojamos organizacijos vidinėje 
(socialinėmis medijomis naudojasi tik vidaus nariai, pagrin-
diniai tikslai – bendravimas siekiant vidinių procesų vyk-
dymo) ir išorinėje komunikacijoje (socialinėmis medijomis 

Techninių 
įgūdžių stoka

Mokymo stoka

BARJERAI

Neigiama nuomonė apie 
galimą naudą

Laiko stoka

Pinigų stoka

4 pav. Pagrindiniai barjerai naudojant socialines medijas 
(sudaryta autorių 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)
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naudojasi ne tik organizacijos nariai, galimas nario ir ne 
nario ryšys, pagrindinis kanalas tarp verslo ir jo vartotojų). 
Šių medijų naudojimas įmonėms suteikia daug galimybių, 
tokių kaip informacijos vartotojus pasiekti greičiau, efek-
tyviau ir mažesne kaina; komunikacija tiek organizacijos 
viduje, tiek išorėje tampa daug naudingesnė ir efektyvesnė.

Naudojant socialines medijas kyla rizikos ir egzistuoja 
barjerai. Labiausiai diskutuotinos ir rimčiausios rizikos yra 
susijusios su reputacija (galimas neigiamas poveikis verslo 
reputacijai) ir prekės ženklo įvaizdžiu (esant neigiamiems 
vartotojų atsiliepimams). Netinkamas ar neteisėtas veiks-
mas įmonės vardu, naudojant socialines medijas, gali su-
mažinti įmonės pajamas ir įmonė gali netekti savo vartotojų 
pasitikėjimo.
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THEORETICAL ANALYSIS OF THE USE OF SOCIAL 
MEDIA IN THE ENTERPRISE ACTIVITY

M. Donculaitė, V. Vasilienė-Vasiliauskienė

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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