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Santrauka. Socialiniai tinklai verslui suteikia galimybe ne tik bendrauti su klientais, rinkai pristatyti nauja produkta,
bet ir gerinti jmonés vidine aplinka, susijusia su darbuotojais. Tai néra tik jmonés jvaizdzio kiirimas prie§ klientus, tai
taip pat puikus budas jmonés darbuotojus jtraukti j organizacing veikla, siekiant naujy idéjy generavimo, problemy
sprendimo. Verslui norint naudotis socialiniais tinklais patartina jsivardinti, pagal kokias strategijas turés veikti, kok-
ios uzduotis turés buti atliktos siekiant gauti i§ socialiniy tinkly tik nauda. Norint tai pasiekti neuztenka investuoti
vien tik j socialinius tinklus, reikia nepamirsti darbuotojy ir jiems sukurti atvirg bei skaidrig aplinkg, kad darbuotojai
jaustysi laimingi, tik taip galima tikétis gauti investicine graza, nes darbuotojai yra viena i§ svarbiausiy jmonés veiklos
grandiniy. Siame darbe nagrinéjama veiklos socialiniuose tinkluose gerinant organizacijos santykius su darbuotojais
problema, kai spartus socialiniy tinkly augimas visuomenéje turéjo jtakos asmeny bendravimo ir bendradarbiavimo
galimybiy pasikeitimams. Straipsnio tikslas - pateikti atliktos socialiniy tinkly analizés bei gauty tyrimy rezultatus ir
jzvalgas, nustatyti, kokia nauda jmonéms naudojantis socialiniais tinklais bei kaip gerinti organizacijos santykius su
darbuotojais. Darbe taikomi tyrimo metodai — mokslinés literataros analizé ir apibendrinimas, anketiné apklausa bei
giluminis interviu.

Reik$miniai ZodZiai: socialiniai tinklai, nauda, darbuotojai, verslas, vidiné ir iSoriné verslo aplinka.

Ivadas

Spartus socialiniy tinkly platformy augimas [émé esminj bendravimo ir bendradarbiavimo pasikeitimg. Socialini-
us tinklus darbo tikslams 2019 metais naudojo 54,8 procento Lietuvoje esanciy jmoniy (Lietuvos statistika, 2020).
Didzioji dalis jmoniy darbuotojy naudojasi socialiniy tinkly galimybémis, tai tapo beveik neatskiriama daugumos
vartotojy gyvenimo dalimi (Chugh & Ruhi, 2018). Socialiniai tinklai - tai internetinés platformos, leidziancios var-
totojams prisijungti, bendrauti, bendradarbiauti tarpusavyje (Zincir, 2016). Kadangi socialiniy tinkly naudojimas vis
toliau auga ir vartotojy skai¢ius didéja bei kuriasi vis daugiau naujy organizacijy, kurios iesko jvairiy rinkos galimybiy,
svarbu i$nagrinéti socialiniy tinkly pritaikomumg $vietimo sektoriaus organizacijose gerinant santykius su darbuo-
tojais. Mokslinio straipsnio tyrimo objektas — socialiniy tinkly naudojimas verslo aplinkoje. Tyrime nagrinéjama
veiklos socialiniuose tinkluose gerinant organizacijos santykius su darbuotojais problema, kai spartus socialiniy tinkly
augimas pakeité asmeny bendravimo ir bendradarbiavimo galimybes (Chugh & Ruhi, 2018). Mokslinéje literataroje
gausu straipsniy, kuriuose rasoma apie darbuotojy efektyvuma, produktyvumg, tac¢iau informacijos, kaip socialiniai
tinklai veikia organizacijos santykius su darbuotojais, triksta (Baum et al., 2019; Liang et al., 2021). Socialiniai tinklai
pirmiausia buvo sukurti Zmonéms sujungti, tarpasmeniniam bendravimui ir santykiy palaikymui, o ne jmonés or-
ganizaciniams tikslams siekti. Todél kyla problema: kaip vertinamas veiklos socialiniuose tinkluose poveikis gerinant
organizacijos santykius su darbuotojais?

Siuo straipsniu siekiama tikslo atlikti Svietimo sektoriaus organizacijy ir VILNIUS TECH veiklos socialiniuose
tinkluose poveikio santykiams su darbuotojais vertinimg. Siam tikslui pasiekti i$sikeliami $ie uzdaviniai:

— pateikti veiklos socialiniuose tinkluose poveikio santykiams su darbuotojais samprata, vertinimo metodus;
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— parengti vertinimo metodologija, kuria remiantis baty galima jvertinti socialiniy tinkly poveikj $vietimo sekto-
riaus organizacijy ir VILNIUS TECH darbuotojams;
— atlikti tyrimus, susijusius su VILNIUS TECH veiklomis socialiniuose tinkluose, ir nustatyti tyrimo metodikos
pritaikomuma $vietimo sektoriui.
Straipsnyje taikyti tyrimo metodai — mokslinés literattros analizé ir apibendrinimas, svietimo sektoriaus darbuotojy
apklausa, giluminis interviu.

1. Mokslinés literatiiros analizé socialiniy tinkly taikymo srityje
1.1. Socialiniy tinkly apibréztis

Atsizvelgiant j pasaulyje vykstancia globaline pandemijg, galima pastebéti, kad socialiniai tinklai tapo ypa¢ populiaris
ir verslai, siekdami iSlaikyti veikla, pasitelké juos. Jais naudojantis lengviau pasiekti klientus, sukurti tinkama darbo
aplinkg darbuotojams, nesvarbu, ar jie yra biure ar namuose.

Internetas tapo placiai apimanciu tinklu, j kurj patenka tinklara$¢iai, socialiniai tinklai, jvairios vaizdo platfor-
mos, pazinciy svetainés, kuriy pagrindinis tikslas patenkinti vartotojo poreikius. Visos $ios socialinés technologijos
yra pagrindas socialiniams tinklams, tai sukélé vartotojy kuriamo turinio, pasaulinés bendruomenés ir vartotojy
nuomoneés raiskos revoliucija (Donculaité & Vasiliené-Vasiliauskieng, 2017).

1 lentelé. Socialiniy tinkly apibréztys (sudaryta autoriy)

Autoriai Apibréztis

Tai programiné jranga, kuri yra pagrjsta skaitmeninémis technologijomis, paprastai
pateikiamomis kaip programos ir svetainés rinkinys, kuris suteikia vartotojams skaitmenine
aplinka, kurioje jie gali gauti jvairia informacija, siysti ja vieni kitiems per tam tikra socialinj
tinklg

Appel et al. (2020)

Tai interneto dalis ir mobiliyjy jrankiy bei programy rinkinys, kuris skatina tarpusavio

Harrigan et al. (2020) bendravimg ir dalijimasi nuomonémis

Internetinés platformos, leidZianc¢ios asmenims dalytis, skelbti, redaguoti, rasiuoti ir saugoti

Braojos et al. (2019) L " . ey Ll L
jvairiy tipy prane$imus, informacija ir zZinias su kitais asmenimis

Kompiuterio palaikomos programos, kur vartotojai gali kurti savo turinj, siekiama, kad baty

Obar & Wildman (2015) galima sujungti vartotojy profilius su kitais

Placiai taikoma etiketé daugeliui skirtingy socialiniy tipy kanaly, kuriy kiekvienas turi savo

Mills & Plangger (2015) unikalias galimybes, skirtingus vartotojy demografinius rodiklius bei valdymo galimybes

Siekiant i$analizuoti, kas tai yra socialiniai tinklai, 1 lenteléje pateikiamos mokslininky isskirtos socialiniy tinkly
savokos. Skirtingi autoriai pateikia skirtingus socialiniy tinkly koncepcijos aspektus. Moksliniuose straipsniuose au-
toriai socialinius tinklus jvardija kaip skaitmenine technologija, programine jranga, interneto dalj.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai - tai interaktyvi interneto struktiira, kuri vienija Zmones is viso
pasaulio. Kuriamos bendrus interesus turin¢iy Zzmoniy grupés, kurios dazniausiai ir kuria jiems aktualios svetainés
turinj. Naudodamiesi socialiniais tinklais asmenys gali bendrauti tarpusavyje, dalintis naujienomis, patarimais, reiksti
savo nuomone vienu ar kitu klausimu.

1.2. Socialiniy tinkly klasifikacija

Atlikus socialiniy tinkly apibrézties analize, galima teigti, kad tai yra viena i$ interneto daliy, kuria naudojasi didelé
dalis pasaulyje esan¢iy zmoniy, juos pasitelkus kuriamos jvairios grupés, dalijamasi nuomone, bendraujama su
zmonémis. Socialiniai tinklai yra klasifikuojami i tam tikras grupes, kad buty galima jas lengviau atskirti. Delcea
(2016), Schneider et al. (2009), Dao (2015), Mills & Campbell (2015) socialinius tinklus skirsto j $ias kategorijas: 1.
Bendradarbiavimo projektus. 2. Tinklaras¢ius. 3. Mikrotinklaras¢ius (mircroblogs). 4. Turinio bendruomenes. 5. In-
terneto forumus. 6. Socialiniy tinkly svetaines. 7. Imonés socialinius tinklus. Sios socialiniy medijy klasifikacijos
pavaizduotos 2 lenteléje.
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2 lentelé. Socialiniy tinkly klasifikacija (sudaryta autoriy remiantis Delcea, 2016; Schneider et al., 2009; Dao, 2015; Mills &
Campbell, 2015)

Socialiniy tinkly grupés Socialiniy medijy pavyzdziai
Bendradarbiavimo projektai Wikipedia
Tinklarasciai Blogger, Weebly, Blogworld
Mikrotinklara$¢iai Twitter, Tumblr
Turinio bendruomenés YouTube (vaizdo jrasai), Flickr (nuotraukos), Slideshare
(PowerPoint pristatymai)
Socialiniy tinkly svetainés Facebook, Instagram, LinkedIn
Imonés socialiniai tinklai Yammer, IBM s Connections, Tibbr

2 lenteléje pateikiamos socialiniy medijy klasifikacijos ir jy pavyzdziai. Siekiant issiaiskinti, ka kiekviena klasifikacija

reiskia, toliau aptariamos 2 lenteléje pateiktos socialiniy medijy klasifikacijos.

- Bendradarbiavimo projektams priskiriama visiems gerai Zinoma Wikipedia. Ten galima daugeliui dalyviy kartu
dirbti tame paciame projekte. Visi dalyviai gali redaguoti projekto turinj bet kada ir bet kur (Dao, 2015).

- Tinklaras¢iai (blogs) ir interneto forumai - tai internetinis zurnalas arba informaciné svetaing, kurioje infor-
macija rodoma atvirkstine chronologine tvarka, o naujausi jrasai rodomi pirmiausiai, virSuje. Tai platforma,
kurioje rasytojas ar rasytojy grupé dalijasi savo nuomone apie atskirus dalykus (Lee & Bonk, 2016).

- Mikrotinklara$¢iuose (microblogs) vartotojams leidZiama rasyti bei skaityti labai trumpas Zinutes, apribotas
prane$imo simboliy skai¢iumi ir turiniu, kurj galima paskelbti. Vienas i§ geriausiai Zinomy tinkly, kuriuose
galima kelti mikrotinklarascius, yra Twitter, jame vartotojai savo profilyje gali dalintis tekstu iki 140 simboliy
(Zhou et al., 2017).

— Turinio bendruomenés pagrindiné funkcija yra dalintis socialiniy medijy turiniu tarp vartotojy: vaizdo jrasais,
paveiksléliais, garso jrasais, pristatymais. Interneto vartotojai gali jkelti turinj, bendrinti jj su kitais (Dao, 2015).

— Socialiniy tinkly svetainés yra kanalai, kuriuose vartotojai gali sukurti savo asmeninj profilio puslapj, rasti ir
pridéti draugus prie savo kontakty, siysti pranesimus ir atnaujinti savo asmeninj profilj pateikdami informacija
apie save zmonéms, esantiems kontaktuose. Socialiniy tinkly svetainés sutelkia ir kitus socialiniy medijy tipus j
vieng, nes galima kelti nuotraukas, vaizdo jrasus, kurti tinklara$cius, dalintis norima informacija (Gentile et al.,
2012).

— Imonés socialiniai tinklai - tai interneto platformos, kurias galima naudoti darbo vietoje, kad buty galima leng-
viau bendrauti, keistis pagrindine su darbu susijusia informacija ir turiniu, tokiais kaip uzduo¢iy valdymas, darbo
sekimas ir oficialiis vidiniai korporatyviniai rysiai. | darbg orientuotuose socialiniuose tinkluose perduodamas
turinys apima uzduociy patarimus, su darbu susijusius dokumentus ir informacija (Braojos et al., 2019).

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniy tinkly klasifikacijos leidzia suprasti, i§ kokiy grupiy susideda socia-

liniai tinklai. Daugelis pateikty socialiniy tinkly pavyzdziy yra naudojami organizacijose tarp darbuotojy, jmonés
vadovy gerinant vidinj bendradarbiavimg bei siekiant organizacijos vidinés komunikacijos strategijy. Kiekvienas as-
muo pasirenka, kokiais socialiniais tinklais naudosis pagal tai, kokiam tikslui jam reikia socialinio tinklo, pavyzdziui,
norédamas bendrauti tarpusavyje, dalintis nuotraukomis ar jrasais asmuo pasirinks socialiniy tinkly svetainés ir Fa-
cebook platforma.

1.2.1. Socialiniy tinkly charakteristikos

Visos socialiniy tinkly svetainés yra toje padioje interneto programy grupéje, todél visoms joms badingos tos pacios
penkios savybés: dalyvavimas, atvirumas, pokalbis, bendruomené ir rysys. Visa tai aptarta 3 lenteléje.

Galima teigti, kad dalyvavimas tai vienas ryskiausiy socialiniy tinkly savybiy, nes jis leidZia suinteresuotoms $alims
bendrauti tarpusavyje. Socialiniy tinkly ypatybé tai atvirumas, vartotojy atsiliepimy rasymas turint mazai klitc¢iy
prieigai prie informacijos ar komentary. Pokalbio metu socialiniai tinklai jgalina dvipusj rysj, o ne vienos krypties
informacijos perdavimg ar platinima. Bendruomené leidZia asmenims ir organizacijoms nustatyti ir bendrauti su
zmonémis, su kuriais jie nori buti susije. Ry$ys padeda palaikyti tarpasmeninius rysius net tik akis j akj su asmeniu,
bet ir pasitelkiant socialiniy tinkly technologijas.
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3 lentelé. Socialiniy tinkly charakteristikos (sudaryta autoriy remiantis Maresh-Fuehrer & Smith, 2016; Dao, 2015; Kietzmann
et al, 2011)

Savybé Savybés apibendrinimas

Dalyvavimas Gebéjimas skatinti suinteresuoty vartotojy indélj ir atsiliepimus, skatinamas aktyvus dalyvavimas

Galimybé laisvai dalytis, prieiti ir kurti informacija be klia¢iy. Programiné jranga nereikalauja vartotojo
Atvirumas pateikti slaptazodziy, pirkti specializuota techning ar programine jrangg arba mokéti mokescius uz
informacijos pateikimg ar prieiga prie duomeny

Tai abipusis vartotojy bendravimas. Leidzia nedelsiant kontroliuoti pokalbius paskelbiant savo pirmine

Pokalbis . . SRR . .

informacij, atsakant j netikslig informacija ar rasant komentarus

Vientisa asmeny, kurie turi bendrus interesus, grupé. Socialiniy tinkly vartotojams suteikiama galimybé
Bendruomené kurti bendruomenes ir subbendruomenes. Kuo socialesnis tampa socialinis tinklas, tuo didesné draugy,

sekéjy ir kontakty bendruomené. Grupés ar bendruomenés nariai turi bendry jsitikinimy, interesy ar
pomégiy, vadovaujasi tais paciais tinklo principais

Galimybé susieti su kitomis svetainémis, i$tekliais ir Zmonémis, siekiant patekti j kitas svetaines. Visos
Rysys socialiniy tinkly svetainés leidZia savo vartotojams jterpti kity svetainiy nuorodas. Tai leidZia lengviau
patekti j kitus to paties lango puslapius

1.3. Socialiniai tinklai organizacijoje

Socialiniai tinklai - tai internetinés platformos, leidZianc¢ios asmenims skelbti, redaguoti, rasiuoti ir saugoti jvairiy
tipy pranesimus, informacijg ir Zinias bei dalytis jais su kitais asmenimis (Braojos et al., 2019). Spar¢iai besivystancios
technologijos ir internetiné elektroniné ekonomika reikalauja i$ verslo prisitaikyti prie greitai besikei¢ianciy jgadziy.
Kaip ir pati technologija, jgiidZiai, kuriuos turi dabartinés organizacijos, greitai pasensta, nebent jie yra atnaujinami
atsizvelgiant j dabarting technologine bukle (Nayak et al., 2020).

- Socialiniy tinkly technologijos tampa vis svarbesnés, nes organizacijos bando prisitaikyti, kad atitikty klienty
poreikius.

- Socialiniai tinklai, tokie kaip WhatsApp, LinkedIn, SnapChat, Telegram, Twitter, YouTube, Instagram ir Facebook,
leidzia juos pritaikyti virtualiai komunikacijai versle.

- Verslas pradeda naudoti socialinius tinklus, kad jtraukty Zmones, kurie gali dométis jy prekémis ar paslaugomis.
Sios technologinés priemonés suteikia verslo ir suinteresuoty vartotojy galimybe uzmegzti rysj, sekti ir bendrauti
socialiai.

— Verslas iesko ir jdarbina darbuotojus, kurie supranta, kaip naudotis socialiniais tinklais, siekiant pritraukti esamus
ir basimus klientus.

Socialiniy tinkly programos, kurios i§ pradziy buvo sukurtos asmeniniam bendravimui, dabar jgijo precedento
neturintj populiarumg tarp organizacijy. Dél pranasumuy, susijusiy su interaktyvios ir tiesioginés komunikacijos palai-
kymu, jie padeda jmonéms pritraukti naujy klienty (Chen et al., 2020). Socialiniai tinklai i§ esmés buvo realizuoti kaip
veiksmingas mechanizmas, prisidedantis prie organizacijos rinkodaros tiksly ir strategijos, ypa¢ susijusios su klienty
jsitraukimu, santykiy su klientais valdymu ir komunikacija (Saxena & Khanna, 2013). Skirtinguose kontekstuose
jmonés socialinius tinklus panaudoja jy bendravimo su klientais aspektams, pavyzdziui, siekdamos palengvinti infor-
macijos paieska, interaktyvumo, reklamoje ir norédamos gerinti pirkéjy elgesi (Zeng & Gerritsen, 2014). Siekdamos
igyti naujy jzvalgy ir jgyti papildomy Ziniy jmonés pasitelkia savo vertés karimo procesus ir bendradarbiauja su
jvairiomis suinteresuotomis $alimis, jskaitant klientus, tiekéjus ir darbuotojus (Muninger et al., 2019).

Organizacijos vis dazniau naudojasi vidiniais socialiniais tinklais savo vidinéms komunikacijos strategijoms (Siev-
ert & Scholz, 2017). Pasak Weber ir Shi (2016), jmonés socialinius tinklus apibrézia kaip vidine komunikacija, skirta
socialinei sgveikai skatinti, tai yra turinio dalijimasis, Zyméjimas, bendradarbiavimas. Pagal Leonardi et al. (2013)
socialiniai tinklai yra apibréziami kaip internetinés platformos, leidzianc¢ios darbuotojams:

- pranesti pranesimus konkretiems kolegoms arba transliuoti prane§imus visiems esantiems organizacijoje;

— ai$kiai nurodyti ar netiesiogiai atskleisti komunikacijos partnerius;

— skelbti, redaguoti, rasiuoti tekstus ir informacija, susieti juos su Kkitais;

- perziaréti prane$imus, tekstus ir informacija, kurie buvo pranesti, paskelbti.

Kai darbdaviai tuo pac¢iu metu dalijasi turiniu su vidine ir i$orine aplinka, jie ne tik pasiekia ir motyvuoja darbuo-
tojus, tai taip pat leidzia zvilgteléti j organizacijos kultirg pasaliniams asmenims. Esamy socialiniy tinkly platformy
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naudojimas organizacijoje palengvina darbuotojy dalijimasi organizaciniais pranes$imais, sustiprindami jy kaip jmoniy
ambasadoriy vaidmenis. Tiesg sakant, bendros socialiniy tinkly platformos yra dazniau naudojamos vidaus komu-
nikacijos tikslams bei jmonés socialinei ziniasklaidai dél mazy i$laidy ir darbuotojy iSmanymo apie $iy platformy
savybes (Ewing et al., 2019).

Svarbu paminéti, kad socialiniai tinklai tampa neatsiejama verslo strategijos dalimi ir pakeité verslo saveika su
klientais - tai leidzia rinkodaros specialistams daryti jtakg prekés zenklo rezultatams. I$ tiesy rinkodaros specialistai
bando populiarinti savo prekés Zenklo turinj jgyvendindami strategijas, skatinancias bendrauti su savo klientais, turéti
jtakos pardavimams, generuoti potencialius klientus, kurti santykius, didinti prekés Zenklo zinomuma bei lojaluma
ir netgi pagreitinti pirkimo sprendimus (Swani et al., 2014). Nustatyta, kad tokie veiksniai kaip interaktyvumas, su-
voktas aktualumas ir organizacijos reputacija, turi jtakos vartotojy pozitriui i socialiniy tinkly rinkodarg. Rinkodaros
specialistai naudoja viesai prieinamus socialiniy tinkly duomenis trims bendroms funkcijoms: nuomonés ieskojimas,
tiksliné reklama ir klienty santykiai. Pirma, rinkodaros specialistai uzsiima nuomonés ieskojimu, kuris apima
daugybés socialiniy tinkly duomeny panaudojima zinioms atskleisti, jzvalgoms ir modeliams gauti i§ struktarinty ir
nestruktarinty duomeny (He et al., 2013). Antra, socialiniy tinkly naudojimas rinkodaroje prisideda prie individuali-
zuotos rinkodaros, kai organizacijos gali bendrauti, rinkti duomenis ir pateikti individualizuotus atsakymus ir sprendi-
mus klientams (Royle & Laing, 2014). Tredia, svarbiausia uzmegzti tvirtus santykius su klientais rinkodaros programy
tikslams (Jacobson et al., 2020). Socialiniy tinkly rinkodara naudojama jvairiuose sektoriuose ir nurodo socialinés
ziniasklaidos technologijy, kanaly ir programinés jrangos naudojima kurti, bendrauti, pristatyti ir keistis vertingais
pasitlymais organizacijos suinteresuotoms $alims. Priva¢iame sektoriuje socialiniai tinklai daznai naudojami kaip
komunikacijos priemoné produktams ir paslaugoms reklamuoti ir parduoti. Vie$ajame sektoriuje socialiniai tinklai
daznai naudojami dalytis informacija ir skatinti vartotojy jsitraukima (Royle & Laing, 2014). Socialiniai tinklai laikomi
rinkodaros priemone ir vertinami kaip neatskiriama integruota rinkodaros komunikacijos strategijy dalis organizaci-
joje. Taigi socialiniai tinklai gali bati laikomi nauja rinkodaros reklamos rinkinio komponente (Ngai et al., 2015).

Socialiniy tinkly naudojimas nuolat auga, o Zmonés ir organizacijos jais naudojasi savireklamai, platinimui ir
keitimuisi informacija. Taip pat socialiniuose tinkluose Zmonés reiskia savo nuomone, kritika ir komplimentus bei
bendrauja tarpusavyje. Ziniomis pagristos organizacijos ugdo informacijos svarbg ir Zinias apie jy verslo rezultatus.
Jos pasiekia efektyvuma per nuolatine tinkly ir kanaly paieska visose platformose, sukuria, saugo, integruoja, pritaiko,
dalinasi ir tinkamu laiku pateikia tikslias Zinias tikslinei auditorijai. Socialiniai tinklai jgijo svarbig jtakq organizacijos
veikloje ir netiesiogiai daro jtaka pelningumui, kuris skiriasi skirtingiems organizacijos asmenims ir (arba) pramonés
$akoms. Internetiniy portaly ir tinklara$ciy plétra yra gerinti WEB 2.0 vartotojy bendravimo kokybe ir kiekj (Wein-
berg & Pehlivan, 2011). Taigi socialiniai tinklai pla¢iai naudojami versle, nes jie turi galig patraukti vartotojy démesj
ir priversti juos imtis veiksmy. Milijonai vartotojy pasikliauna vartotojy sukurtais atsiliepimais socialiniuose tinkluose,
kad jvertinty produktus ir paslaugas prie§ priimdami pirkimo sprendimg (He et al., 2019).

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai yra pla¢iai naudojami organizacijose siekiant gerinti vidines
komunikacijos strategijas bei santykius su darbuotojais, tai taip pat naudinga rinkodaros srityje siekiant reklamuoti
jmone klientams ir sulaukti didesnio jy susidoméjimo. Svarbu nustatyti tinkamas strategijas, pagal ka bus vykdoma
veikla socialiniuose tinkluose, ir stengtis gauti kuo daugiau naudos i$ socialiniy tinkly.

1.4. Socialiniy tinkly nauda verslui

Apskritai socialiniai tinklai jmonéms suteikia jvairios naudos ir galimybiy, nes padeda pritraukti naujus klientus ir palai-
kyti santykius su esamais klientais. Be to, socialiniai tinklai taip pat gali bati naudojami tobulinant bendradarbiavima
su klientais, o tai savo ruoztu gali paspartinti naujoves (Shaltoni, 2017). Socialiniai tinklai leidzia jmonéms tiesiogiai
bendrauti su galutiniais vartotojais uz palyginti mazas islaidas ir aukstesnj efektyvuma, nei pasiekiama naudojant
tradicines komunikacijos priemones. Jmonés pradéjo naudoti socialinius tinklus jvairiais rinkodaros tikslais, jskaitant
prekés zenklo kirima, tyrimus, santykiy su klientais valdyma, paslaugas ir pardavimg. Atsizvelgdamos i $iuos jvairius
tikslus, dauguma jmoniy naudoja socialinius tinklus prekés Zenklui kurti. Be to, rinkodara per socialinius tinklus gali
teigiamai paveikti jmonés reputacija (Halaszovich & Nel, 2017).

Halale et al. (2015) atliko tyrima, kuris rodo, kad tinkamai naudodamos socialiniy tinkly priemones organi-
zacijos gali pasiekti jvairiy pranasumy, jskaitant interaktyvumo didinimg su klientais, naujy (klienty) segmenty
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pasiekiamumg, naujy idéjy generavimg ir jzvalgas apie klienty elgesj bei tendencijas. Autoriai i§samiai apibadina
socialiniy tinkly ypatybes, turincias jtakos vertés karimo versle budams (Halale et al., 2015):

- dalyvavimas skatinant pokalbius tarp klienty ir darbuotojy;

- atvirumas vartotojams suteikiant laisvos saviraiSkos platforma jvairiais organizacijos klausimais, dalijantis infor-
macija ar nuomonemis;

— pokalbiai jtraukiant klientus kuriant paslaugas ar produktus, leidzianc¢ius organizacijai pasisemti geresniy idéjy,
vykdant abipusiai atvirus pokalbius;

- nauda ry$iams pasitelkiant organizacijos rysius, naudojant nuorodas j kitas svetaines, i$teklius ir Zzmones;

- galimybé kurti jvairias bendruomenes efektyviam bendravimui, skatinant kiirybinj komandos bendradarbiavima
ir remtis klienty idéjomis, atsiliepimais ir pasitlymais, kaip tai padaryti organizacijoje, kad galima buty pasialyti
kuo geresne ir naujesne verte.

Socialiniy tinkly technologijos jgalino keturias galimybes: matomuma, patvaruma, redagavima ir susiejima (Treem
& Leonardi, 2013). Pavyzdziui, socialiniai tinklai stiprina darbuotojy elgesio, Ziniy, nuostaty ir tinklo matomumo
rysius su kitais organizacijos nariais. Kalbant apie patvaruma, tai leidzia paskelbtam turiniui likti visam laikui priein-
amam. Redagavimas suteikia galimybe darbuotojams rasyti, taisyti ir keistis bendradarbiaujant paskelbtu turiniu in-
ternete (Cai et al., 2018). Organizacijoje socialiniai tinklai gali sukurti ir palaikyti santykius tarp darbuotojy ir infor-
macijos, tarp darbuotojy ir organizacijos, ir tarp darbuotojy (Vaast & Kaganer, 2013). Sios keturios socialiniy tinkly
priemoneés daro jtaka vidinei komunikacijai, socializacijai ir dalijimuisi Ziniomis organizacijoje (Treem & Leonardj,
2013). Uzimtumo statusas turi jtakos darbuotojy socialiniy tinkly naudojimui darbui. Dalj laiko darbuotojai praleidzia
Facebook kartu su bendradarbiais, kur $ie ne visg darbo dieng dirbantys darbuotojai siekia tolesnés socialinés inte-
gracijos ir profesinés veiklos rysiy (Robertson & Kee, 2017). Darbuotojy reputacija turi jtakos jy socialiniy tinkly nau-
dojimui darbe ir darbuotojai, kuriy aukstesné darbiné reputacija, labiau linke skelbti su darbu susijusius tinklaras¢ius.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai teikia nauda ne tik paprastiems vartotojams bet ir jmonéms,
kurios naudojasi socialiniy tinkly teikiama nauda. Viena i$ priezasc¢iy, dél ko jmonés naudojasi socialiniais tinklais, yra
tai, kad jie padeda jmonéms uzmegzti ry$j su savo suinteresuotomis $alimis, taip pat padeda susvelninti geografines
ir demografines klittis. Imonés, kurios naudojasi socialiniais tinklais, palaiko glaudzius ry$ius su suinteresuotomis
$alimis, tai jmonei gali suteikti galimybe jgauti kuo didesnj klienty pasitikéjima, pasitelkiant jmonés darbuotojus,
galima socialinéje erdvéje populiarinti jmonés valdyma, tik tam reikia pasirinkti atitinkamg strategija, kuria remiantis
bus siekiama issikelto tikslo.

2. Tyrimy metodika

Atliekami tyrimai skirti i$siaiskinti, kaip $vietimo sektoriaus organizacijos ir VILNIUS TECH Verslo vadybos fakulte-
tas vykdo veiklas socialiniuose tinkluose gerinant organizacijos santykius su darbuotojais.

Vadovaujantis parengta tyrimo medziaga buvo atlikti tyrimai nagrinéjant organizacijy ir VILNIUS TECH Verslo
vadybos fakulteto vykdomas veiklas socialiniuose tinkluose, siekiant gauti patikimus duomenis i§ respondenty apie
veikla socialiniuose tinkluose, gerinant organizacijos santykius su darbuotojais, bei i§siaiskinti esamg situacija organi-
zacijose ir VILNIUS TECH. Siekant tai i§siaiskinti yra i$sikeltas tyrimo tikslas — pateikti veiklos socialiniuose tinkluose
gerinant organizacijos santykius su darbuotojais vertinima.

Tyrimy uzdaviniai:

1. I$analizuoti gautus $vietimo sektoriaus darbuotojy apklausos duomenis.

2. Isanalizuoti VILNIUS TECH giluminio interviu metu gautus duomenis.

3. Pateikti gauty tyrimy rezultatus ir iSvadas.

Tyrimo metodai: darbuotojy anketiné apklausa, giluminis interviu.

Tyrimams atlikti pasirinkti du tyrimo metodai: anketiné apklausa ir giluminis interviu. Anketiné apklausa, pa-
sak Tidikis (2003), yra vienas i§ populiariausiy kiekybiniy tyrimy metody. Tai duomeny rinkimo metodas, kurj
taikant siekiama i$ respondenty surinkti duomenis pasinaudojant specifine tyrimo priemone - anketa (klausimynu)
(Gaizauskiené ir Mikéné, 2014). Kiekybinis tyrimas yra laikomas moksliniu tyrimu, kuris apima sisteminius metodus,
akcentuojanéius kontrole ir kiekybiskai vertinant gautus rodiklius (Hoy & Adams, 2015). Sio tyrimo metu pateikiama
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apklausa, ja remiantis sudaromos i$vados, pateikiami gauti duomenys. Pasirinktas tyrimas yra tinkamas issiaiskinti
$vietimo sektoriaus darbuotojy jsitraukima i socialiniy tinkly naudojima jy darbo aplinkoje. Giluminis interviu - tai
kiekybinio tyrimo metodas, kuris placiai taikomas socialiniuose moksluose (Barrick, 2020). Jis taikomas jvairioms
kokybinio tyrimo strategijoms, ji pasitelkus siekiama giliau ir i$samiau tyrimo dalyviy pozitriu i$nagrinéti tiriamajj
reiskinj (GaiZauskaité ir Valaviciené, 2016). Pasnekovui uzduodami klausimai Zodziu ir gauti atsakymai uzrasomi
radtu, véliau atliekama gauty rezultaty analizé (Showkat & Parveen, 2017). Nustatyta, kad giluminis interviu yra
tinkamas siekiant i$siaiskinti apie VILNIUS TECH Verslo vadybos fakulteto vykdoma veiklg socialiniuose tinklu-
ose. Pasirinkti tyrimo metodai padeda pasiekti i$sikelta tyrimo tiksla ir atlikti i$samig analize apie socialiniy tinkly
naudojima organizacijoje siekiant gerinti santykius su darbuotojais.

Svietimo sektoriaus darbuotojy apklausa - tai tyrimo metodas, skirtas iSorinei aplinkai istirti, jj taikant respond-
entams buvo pateikti 23 pagrindiniai tyrimo klausimai. Apklausa platinta sniego gnitztés principu, siekiant gauti
kuo didesnj respondenty atsakymy skaic¢iy. Klausimai sugrupuoti pagal demografinius rodiklius norint identifikuoti
respondento lytj, amziy, i§silavinima, darbo stazg dabartinéje jmonéje, darbo pobudj. Tyrimo tikslas i$siaiskinti, kaip
socialiniai tinklai yra integruojami verslo aplinkoje, kaip jie galéty padéti gerinti organizacijos santykius su darbuoto-
jais. Apklausa buvo atlikta siekiant jvertinti socialiniy tinkly naudojima tarp respondenty, socialiniy tinkly naudojima
jmonéje, socialiniy tinkly naudojimo paskirtj, politika, tikslus. Taip pat jvertinti socialinius tinklus komunikacijoje
su vadovais, darbuotojais, informacijos pateikimg j socialinius tinklus, jmonés ir darbuotojy veikla socialiniuose tin-
kluose. Siekiant, kad tyrimo duomenys bty patikimi, bendras respondenty skai¢ius nustatytas remiantis Paniotto
formule (Kardelis, 2016):

1
n=———,
AL
N
¢ia A - paklaida; N - tiriamos visumos skai¢ius; n — reikiamy apklausti respondenty skaicius.

Tiriamos visumos skai¢iui gauti buvo surinktas visy Lietuvoje esanciy universitety darbuotojy skaicius, bendras
gautas skaicius yra 14 575, pasirinkta paklaida yra 0,05. Pasinaudojus Paniotto formule ir turimais duomenimis gauta,
kad reikia apklausti 389 respondentus. Gauti 93 respondenty atsakymai.

Giluminis interviu yra kokybinio tyrimo metodas, skirtas vidinei jmonés aplinkai istirti. Tai vienas efektyviausiy
pirminiy duomeny rinkimo metody (Showkat & Parveen, 2017). Interviu buvo atliktas su VILNIUS TECH Verslo
vadybos fakulteto specialistais. Tyrimo metu siekta i$siai$kinti ir jvertini, kokia situacija yra VILNIUS TECH Verslo
vadybos fakultete su socialiniais tinklais, kokios socialiniy tinkly platformos naudojamos, kokia socialiniy tinkly
politika, panaudojimas komunikacijoje, darbuotojy ir fakulteto veikla socialiniuose tinkluose.

2.1. Svietimo sektoriaus organizacijy ir VILNIUS TECH darbuotojy veikly
socialiniuose tinkluose tyrimai

2.1.1. Svietimo sektoriaus darbuotojy apklausa

Tyrimo metu respondentams buvo pateikti klausimai, susije su socialiniais tinklais jy darbo aplinkoje. Pirmiausia
svarbu i$siai$kinti, ar jmonéje, kurioje dirba apklaustieji, naudojami socialiniai tinklai. Gauti rezultatai, kad 84 %
darbuotojy jvardino, jog ju imonéje naudojami socialiniai tinklai (zr. 1 pav.). Atlikus tyrima nustatyta, kad 45 %
darbuotojy teigia, jog jie naudojasi socialiniu tinklu, kuriame yra tik jy jmonés nariai, tai reiskia, kad kita dalis
jmoniy neturi i§vystytos socialiniy tinkly politikos, joms néra poreikio naudotis socialiniais tinklais jmonés viduje
tarp darbuotojy ir vadovy arba jos neturi galimybiy ir kompetencijy vystyti
veiklg socialiniuose tinkluose (zr. 2 pav.).

Tyrimo metu nustatyta, kad 39 % darbuotojy leidziama dalintis infor- = Taip
macija apie jmone savo socialiniuose tinkluose, tai gali turéti teigiamos jtakos Ne
organizacijai, nes darbuotojas suteikia nemokamg reklamg jmonei, kurioje Negaliu
dirba, tai taip pat gali padéti pritraukti naujy bendradarbiavimo partneriy ar atsakyti/Nezinau

net darbuotojy, jei tam yra poreikis jmonéje (zr. 3 pav.).
61 % apklausty darbuotojy neturi galimybés dalintis informacija savo 1 paveikslas. Socialiniai tinklai imonése
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4 paveikslas. JImonés vadovy nuomoné apie
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5 paveikslas. Jmoneés veikly socialiniuose
tinkluose nukreipimas j darbuotojy neformalig
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Mokymai
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6 paveikslas. Neformalios veiklos, vyraujancios
jmoneés socialiniuose tinkluose

socialiniuose tinkluose, nes jiems to neleidzia organizacija, kurioje
dirba, arba jie nezino ir niekada nesidoméjo, kad turi galimybe tai
daryti. Atlikus tyrimg gauti rezultatai, kaip jmonés vadovai vertina
darbuotojy jrasus, kuriais jie dalinasi savo socialiniuose tinkluose,
25 darbuotojai nezino vadovy nuomonés, 22 nesidalina jokia in-
formacija apie jmone, nes tikriausiai jiems tai yra neleidziama, bei
21 skatina ir 18 sutinka, yra gerai, kai vadovai palaiko savo darbuo-
tojus, nes jmoné gauna nemokama reklama i§ darbuotojy, o dar-
buotojai sulaukia pasitikéjimo ir palaikymo i§ jmonés (zr. 4 pav.).

Kalbant apie darbuotojus yra svarbu nepamirsti ir jy nefor-
malios veiklos siekiant gerinti santykius, motyvuoti darbuotojus.
Atlikus tyrima nustatyta, kad 44 % respondenty teigia, jog ju
jmonéje veiklos socialiniuose tinkluose yra nukreiptos j darbuotojy
neformalig veikla, likusi respondenty dalis teigia, kad jy jmonéje
to néra arba jie negali j tai atsakyti (5 pav.). Imonés turéty kreipti
démesj i savo darbuotojus, skatinti juos jsitraukti j socialiniy tinkly
veiklas, nes tai gali suteikti teigiamy padariniy jmonei: padidéjes
darbo nasumas, aukstesni veiklos rodikliai.

Siekiant i$siai$kinti, kokios neformalios veiklos vyrauja
jmonése, gauti atsakymai, kad dazniausiai tai yra informacija apie
reginius, kurie vyksta tiek jmonés viduje, tiek ir uz jos riby, bei
mokymai, kurie skirti darbuotojy zinioms gilinti darbinéje srityje
arba siekiant iSmokti naujy dominanciy sriciy, taip pat pateikiami
laisvalaikio praleidimo pasitlymai bei konkursai, kuriuos organi-
zuoja jmoneé ir kviecia j juos prisijungti visus organizacijos narius
(Zr. 6 pav.).

Apibendrinant $vietimo sektoriaus darbuotojy apklausg gali-
ma teigti, kad organizacijose, kuriose dirba apklaustieji, socialiniy
tinkly galimybés néra iSnaudojamos 100 %, ne visos organizaci-
jos naudojasi socialiniy tinkly platformomis, baty naudinga joms
pradéti veikla socialiniuose tinkluose, skatinti darbuotojus prisidéti
prie $ios veiklos, nes tai gali turéti teigiamy padariniy tiek darbuo-
tojams, tiek ir jmonei geriant tarpusavio santykius.

2.1.2. Giluminis interviu su VILNIUS TECH specialistais

Giluminio interviu metu buvo i$siaiskinta, kad VILNIUS TECH
Verslo vadybos fakultete aktyviai naudojamasi socialiniais tin-
Klais ir visi fakulteto darbuotojai skatinami jais naudotis. Tyrimo
metu nustatyta, kad socialiniai tinklai naudojami komunikacijo-
je tarp darbuotojy ir vadovy siekiant gauti greitg atsakyma, tam
pasitelkiamos privacios Facebook Messenger grupés (4 lentelé).
Fakultetas kreipia didelj démesj j savo darbuotojus ir jy vei-
dus, atliktus darbus, pasiekimus reklamuoja fakulteto socialini-
uose tinkluose, $ie jrasai labiausiai mégstami socialiniy tinkly
vartotojy. Taip pat keliant jrasus yra svarbu laikytis numatytos
socialiniy tinkly politikos, kurios ir laikosi fakultetas, jie turi
nustatytas tam tikras strategijas, kada yra keliami jrasai, kokio
pobudzio tai bus informacija ir j kokius socialinius tinklus bus
keliama.
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4 lentelé. Socialiniy tinkly naudojimas VILNIUS TECH Verslo vadybos fakultete (sudaryta autoriy)

Socialiniy tinkly naudojimas VILNIUS TECH VVF

Aktyviai naudojasi socialiniy
tinkly platformomis (Facebook,
LinkedIn, Instagram, YouTube)

Socialiniai tinklai naudojami
komunikacijoje tarp
darbuotojy ir vadovy siekiant
gauti greita/skubu atsakyma
(pvz. FB Messenger)

Naudojamos privacios
Facebook, Fb Messenger
grupés, kuriose komunikuoja
darbuotojai ir vadovai
(dalinamasi svarbia
informacija, renginiais,
mokymais)

Turi nustatyta socialiniy
tinkly politika (kokie
jrasai turi buti keliami,
kada keliami, kas j kokia
platforma yra tinkama
kelti, koks pranesimo
turinys)

Aktyviai dalinamasi darbuotojy
atliktais darbais, pasiekimais,
apdovanojimais, darbuotojai
Zymimi jrasuose, Sie jrasai
sulaukia didZiausio socialiniy
tinkly vartotojy démesio

Skelbiamos darbuotojy
nuotraukos socialiniuose
tinkluose (profesiné
informacija) ir tam teikiamas
didelis démesys, nes siekiama
reklamuoti fakulteto veidus,

Ne visi darbuotojai skelbia informacija, susijusia su
fakultetu, ar dalinasi ja, savo asmeninime socialiniame
tinkle, nes ne visi yra aktyvus vartotojai. Darbuotojai
skatinami dalintis informacija savo socialiniuose tinkluose,

taciau tai néra privaloma

pateikti jvairius eksperty
pasisakymus

Apibendrinant giluminio interviu tyrimg galima teigti, kad fakultetas tinkamai i$naudoja socialiniy tinkly gal-
imybes pasitelkdamas juos reklamai, bendravimui ir komunikacijai fakulteto viduje, tai padeda sutaupyti laiko,
greic¢iau pasiekti vienas kitg ir bati socialiai aktyviems.

3. Atlikty tyrimy rezultatai

Pagal gautus anketinio tyrimo rezultatus galima matyti, kad didzioji dalis respondenty teigia, jog jy jmonése yra nau-
dojami socialiniai tinklai, tai leidzia daryti prielaida, kad jmonéms yra svarbu vysti veikla socialinéje erdvéje, siekiant
i$ to gauti naudos, gerinant jmonés vidines komunikacijos strategijas. Giluminis interviu leido nustatyti, kaip vykdoma
veikla socialiniuose tinkluose VILNIUS TECH Verslo vadybos fakultete. Gauti rezultatai parodé, kad veikla socialini-
uose tinkluose vykdoma labai aktyviai, yra laikomasi nustatyty socialiniy tinkly strategijy keliant jvairius jrasus bei
reklamas, darbuotojai skatinami aktyviai naudotis socialiniy tinkly galimybémis, taciau tai néra privaloma. VILNIUS
TECH skiria didelj démesj universiteto bendruomenei ,,reklamuojant® jy veidus socialiniuose tinkluose, dalinantis jy
pasiekimais ar eksperty pasisakymais aktualiais klausimais.

Atlikus tyrimus pagal pasirinktus tyrimo metodus, galima teigti, kad $iuos tyrimus reikéty papildyti dar vienu
tyrimu, siekiant i$siaiSkinti apie darbuotojy veikla socialiniuose tinkluose:

1. Kaip jie pateikia jrasus su jmonés informacija?

2. Kaip reaguoja j jmonés pateikimg informacijg socialiniuose tinkluose?

3. Kaip darbuotojy atzvilgiu vystoma veikla socialiniuose tinkluose jmonés viduje?

4. Kokia darbuotojy nuomoné apie socialiniy tinkly naudojimg darbe?

5. Ar socialiniai tinklai gali turéti poveikj organizacijos santykiy gerinimui su darbuotojais?

Tyrimas turéty buti interviu pavidalo su atitinkamai pasirinktais jmonés darbuotojais, kurie turéty ziniy ir kom-
petencijos atsakyti j jiems pateiktus klausimus. Gauti duomenys buty apibendrinami ir pateikiami gauti rezultatai.

ISvados

Socialiniai tinklai - tai internetinés platformos, leidzianc¢ios asmenims dalytis informacija su kitais socialiniy tinkly
vartotojais bei ja redaguoti, keisti, saugoti. Socialiniams tinklams priskiriamos jvairios platformos, leidzianc¢ios vykdyti
veikla jose, jos skirstomos j atitinkamas grupes, atsizvelgiant i jy panaudojimo galimybes: bendradarbiavimo projektai,
tinklaras¢iai, turinio bendruomeneés, socialiniy tinkly platformos ir jmonés socialiniai tinklai. Organizacijos skatina-
mos naudotis socialiniy tinkly teikiamomis galimybémis, siekiant gerinti viding imonés komunikacija bei santykius
su darbuotojais.

Atlikus tyrimus buvo gauti rezultatai, kad $vietimo sektoriaus organizacijos ir VILNIUS TECH aktyviai naudo-
jasi socialiniais tinklais, siekia jtraukti darbuotojus i socialiniy tinkly veikla, taip nori palengvinti bendradarbiavima
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tarpusavyje ir iSnaudoti teikiamas socialiniy tinkly galimybes. Taciau ne visos organizacijos efektyviai naudojasi so-
cialiniais tinklais, galbat tam jtakos turi minimalios zinios apie socialiniy tinkly pritaikomuma organizacijoje.

Nustatyta, kad VILNIUS TECH Verslo vadybos fakultetas aktyviai vykdo veiklg socialiniuose tinkluose ir stengiasi
jtraukti universiteto darbuotojus i socialiniy tinkly veikla, nes universiteto vardo populiarinimas socialinéje erdvéje
gali turéti teigiamos naudos $iai organizacijai.
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ANALYSIS OF THE USE OF SOCIAL NETWORKS IN THE BUSINESS ENVIROMENT

Ernesta STEPANIUKAITE, Vida DAVIDAVICIENE

Abstract. Social networks provide businesses with an opportunity not only to communicate with customers, introduce an
innovative product to the market but also to improve the company’s internal environment related to employees. It is only building
a company image towards the customer, it is also a great way for the employee to involve in organizational activities, generation
of modern ideas, solutions. In order for businesses to use social networks, it is advisable to name what strategies they will have to
act on, what tasks will have to be performed to get only benefits from social networks. To achieve this, it is not enough to invest
in social networks alone, business must not forget employees and create an open and transparent environment for them to feel
happy, only in this way can the return on investment be expected, as employees are the most important in business. In this article
examines the problem of activities in social networks to improve the organizations relations with employees, when the rapid
growth of social networks in society influenced changes in individuals opportunities for communication and collaboration. The
purpose of the article is to present the results of the analysis of social networks and research results, how the use of social networks
could be to the benefit of the business and the pursuit of better organizational relationships with employees. The structure of the
article fits for purpose — presents the analysis of the scientific literature and summary, questionnaire, in — depth interview.

Keywords: social networks, benefits, employees, business, internal/external enterprise environment.
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