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IVADAS

Temos aktualumas: 2020 mety pradzioje pasaulj sukausté¢ Covid-19 viruso pandemija,
ko pasekoje paskelbtas visuotinis karantinas. Siekiant i§vengti viruso plitimo, visiskai sustabdytos bet
kokios kontaktines veiklos. Asmuo neteko galimybés | kontaktinj susitikimg. Toks kardinalus veikly
ribojimas ypatingai palieté verslus, smulkaus verslo bei solo verslo atstovus, vykdziusius kontaktine
veikla — neZinia sukélé ne tik Soka, bet ir didZiulj nerima dél pajamy iSgyvenimui. Zmonéms teko
skubiai ieskoti alternatyvy ir pasikliauti skaitmeninio bendravimo metodais, kad galéty palaikyti
socialinius rySius su kitais zmonémis (Gruber, Hargittai, Nguyen, 2022, 2).

Stipriai pasikeitus zmoniy kasdienybei, socialiné Ziniasklaida labiau nei bet kada anksc¢iau
uzéme pagrindin] vaidmenj, o socialiniai tinklai ir diskusijos tapo globaliis (Saud, Mashud, Ida,
2020). Kaip vieng i§ sprendimy varianty tiek jmongs, tiek solo verslus vykdantys asmenys, savo
veiklos ar verslo komunikacijai pasirinko socialinius tinklus.

Skirtingai nei jaunesnio amziaus solo versly atstovai, vyresni nei 42 mety asmenys
komunikuoti socialiniuose tinkluose. Nors X karta yra laikoma yra viena labiausiai iSsilavinusiy
karty istorijoje, kuriai bidingas technologinis ir Ziniasklaidos iSprusimas (Lissitsa, Kol, 2016), visgi
$i karta pradéjo naudotis kompiuteriais tik nuo paauglystés (palyginimui, sekanti - Y karta - jau
vadinama technologijas puikiai iSmanancia karta (Petrasitinaite, 2018), nes kompiuterinis raStingumas
ir technologijos jiems paZjstami jau nuo gimimo).

Keiciantis ir tobuléjant technologijoms, suaugusiyjy Svietimas tampa dar svarbesniu
motyvu, ypa¢ norintiems ilgiau iSlikti darbo rinkoje (TrakSelys, 2013). Nuolatinis augimas,
tobul¢jimas ir mokymasis yra pagrindiniai X kartos susiformave jgiidZiai, padedantys prisitaikyti ir
besikeicianciose situacijose darbo, komunikacijos, naudojimosi technologijomis kontekste. Todél
Siame magistro baigiamajame darbe nagrinéjamas X kartos atstovams biidingas ,,mokymosi visg
gyvenimg“ aspektas, paskatings geriau suprasti ir jvaldyti socialinius tinklus savo veiklos
komunikacijai.

Per pastargjj deSimtmetj daugybé jmoniy visame pasaulyje suderino savo verslo modelius
ir integravo savo technologijas su "Facebook". Tokiu biidu §is socialinis tinklas patyré virsma j
reklaming ir partnerystés platforma, galinCig pasitlyti labai placig auditorija net ir dideléms

organizacijoms (Helmond, Nieborg, Vlist, 2019). Taciau ne tik didelés organizacijos, bet ir maZesni



verslai suprato Facebook socialinio tinklo komunikacijos galimybes. X kartos solo versly atstovams
Covid-19 pandemija tapo stipriu akstinu ne tik i§ naujo perzitréti $io socialinio tinklo reklamos
galimybes, bet ir pasitelkus mokymus, pritaikyti ir iSnaudoti jas savo verslo komunikacijai.

Temos iStirtumas: Internetas pakeité tradicines bendravimo formas, o naujos virtualios
socialinés platformos sukiiré vieSaja sferg. Susikiire socialiniai tinklai veikia kaip socialiné
ziniasklaida ir yra daug universalesn¢ forma bendravimui tarp visuomenés nariy nei tradiciné
ziniasklaida (Coteli, 2019, 12). Negincijamai spartesnj naudojimasi socialiniais tinklais dar labiau
paskatino Covid-19 pandemija, o informacijos paieskos lyderiu tapo Facebook socialinis tinklas.

Neabejotinai j tai krypsta ir mokslininky Zvilgsnis — moksliniuose straipsniuose nuo 2020
mety stipriai iSauga moksliniy tyrimy apie socialiniy tinkly plétra, nauda, komunikacijos galimybes
juose. Taip pat pandemijos metu ir i§kart po jos tyrinéti socialiniai tinklai kaip Ziniasklaidos priemoné
dalintis informacija bei jtakos faktorius skleisti ar ieSkoti Ziniy apie Covid-19 situacija, pasekmes,
skiepus, ir kt.

Taciau mazai nagrinéta tema (problematiska rasti moksliniy straipsniy bei tyrimy) apie
pakitusig skirtingy karty atstovy komunikacijg socialiniuose tinkluose. Nors galima rasti mokslo
Saltiniy apie skirtingy karty jgiidZius naudotis iSmaniosiomis technologijomis ir socialiniais tinklais,
kol kas mazai nagrinétas aspektas, kaip socialiniai tinklai padé¢jo komunikuoti su klientais buitent X
kartos solo verslo atstovams Covid-19 pandemijos metu.

Temos naujumas: Mokslingje literatiiroje daznai nagrinéjami skirtingi socialiniai tinklai,
taip pat skirtingy karty atstovy jgtidziai naudotis technologijomis. Taciau kol kas mazai tirta tema
apie Covid-19 pandemijos poveiki komunikacijai solo verslo atstovy tarpe. Taip pat galima teigti, kad
néra daug informacijos apie biitent X kartos atstovy, vykdancéiy asmening veikla, komunikacijos
]jgiidZius socialiniame tinkle Facebook bei kokig jtaka turi mokymai $iy jgiidZiy suformavimui ir
panaudojimui.

Tyrimo objektas: Covid-19 pandemijos metu paskelbtas karantinas X kartos solo verslo
atstovy komunikacijai socialiniame tinkle Facebook.

Darbo tikslas: X kartos solo verslo atstovy verslo komunikacijos pokytis socialiniame
tinkle Facebook Covid-19 pandemijos metu.

Darbo uzdaviniai:

* Aptarti X kartos apibrézties sampratg ir problematika.

* Apibreézti solo verslo sampratg



* Nustatyti solo verslo atstovy ir jmoniy / organizacijy komunikacijos panasumus bei skirtumus.

* Jvertinti mokymosi visg gyvenimg jtakg X kartos komunikacijos jgiidZziams socialiniuose
tinkluose.

* ISsiaiSkinti, kiek ir kokiy komunikacijos per socialinj tinklg Facebook jgtidziy X kartos solo
verslo atstovai turéjo iki Covid-19 pandemijos.

* Nustatyti, su kokiais i§Stukiais susidiré X kartos atstovai, dél Covid-19 pandemijos prarade
galimybe komunikuoti apie savo veiklg jprastu (kontaktiniu) biidu.

* Nustatyti, kokias komunikacijos priemones rinkosi X kartos atstovai, sugrizus galimybei

kontaktuoti jprastu (kontaktiniu) budu.

Tyrimo metodai:
* Uzsienio ir Lietuvos moksliniy straipsniy analiz¢, interpretacija ir sintezeé.
* Interviu.

*  Gauty tyrimo duomeny analizé ir iSvados.

Raktiniai Zodziai: X karta, komunikacija, socialiniai tinklai, Facebook, Covid-19 pandemija,

karantinas, mokymasis visg gyvenima.



1. X GENERACIJOS INDIVIDUALAUS VERSLO GALIMYBES

1.1. X kartos (generacijos) apibréZties problema

Karty sgvoka ir jy poveikj jau seniai aptaria antropologijos, sociologijos ir socialinés
psichologijos tyréjai (Becton, Walker, Jones-Farmer, 2014). ,,Karta* — tai tuo paciu laiku gyvenantys
artimo amziaus zmoneés (www.lietuviuzodynas.lt), vienijami Seimos ir santykiy su aplinkiniais,
kultiiriniy, socialiniy iSgyvenimy, kuriems poveikj turi istoriniai, politiniai jvykiai (Dubinskaitg,
2022; Ruskiene, 2021; SereiCikieneé, 2017; ). Lietuviy kalboje Zodis ,karta” gali biiti kei¢iamas
sinonimu ,,generacija“ (www.lietuviuzodynas.lt).

Poreikis suprasti skirtingas kartas pirmiausia kilo darbinéje aplinkoje: kuo darbuotojy
jsitraukimas j darbo aplinkg yra geresnis, tuo mazesné darbuotojy kaita, o tai salygoja geresnius
jmoniy / organizacijy veiklos rezultatus: ,Isitrauke darbuotojai didina organizacijos rezultatyvuma,
todél organizacijai padeda veikti efektyviau (...). Siekiant maksimalaus jsitraukimo tarp skirtingy
karty atstovy, pirmiausiai svarbu identifikuoti darbuotojus, kokioms kartoms jie priklauso ir tuomet
taikyti skirtingas strategijas skatinant darbuotojy jsitraukima.(DZiaugys, 2020, 8).

Organizacijos turi buti tokios pat dinamiSkos, kaip ir ekonomika. Darbo jéga nuolat
keiciasi, jaunesniems darbuotojams pradedant darbg organizacijoje, o vyresniems iSeinant | pensija.
Darbo aplinkoje susitikus skirtingo amziaus darbuotojams, organizacijos turi zinoti jy charakterio ir
darbo ypatumus, kad galéty juos geriau parengti tam, kad jie atitikty organizacijos tikslus ir
uzdavinius (Reisenwitz, Iyer, 2009, 91).

Ivairiy karty atstovy amziaus grupiy rysiai su jvykiais, Zzmonémis ir patirtimi i§ esmeés
skiriasi. Mokslininkai pazymi, kad pastebétus karty skirtumus bent i§ dalies galima paaiskinti ne tik
kartos, o ir amZiaus, gyvenimo etapo ar karjeros etapo poveikiu (Becton, Walker, Jones-Farmer,
2014). Per pastaruosius 20 mety mokslinis karty skirtumy tyrin¢jimas labai iSsipléte, taciau vis dar
nesutariama, kaip apibrézti kartas, ar karty tapatybé yra reali, o jei taip, kaip ja iSmatuoti (Pledger,
Schafert, 2017).

Tos pacios kartos zmonés dalijasi ir patiria panasius istorinius, socialinius ir kultiirinius
ivykius, kurie daro jtaka jy pozitiriy ir vertybiy raidai (Mahmoud, Fuxman, Mohr, Reisel, Grigoriou,
2019, 193). Kartu pazymétina, kad ,,karty klasifikacija (...) yra salyginé, nes néra visuotinai priimtiny
kriterijy, kurie jréminty vieng ar kitg laikotarpi* (Ruskiene, 2021, 8).



Keliamam klausimui, kokiu vieningu jrankiu apibudinti karty skirtumus ir kokios
apibrézties laikytis, teorijos pagrindus suformavo JAV mokslininkai Neil Howe ir William Strauss,
18déste juos savo knygoje "Kartos“: Amerikos ateities istorija nuo 1584 iki 2069 m. (1991).
Mokslininky nuomone, ,,panaSumus lemia Zmoniy grupés gimimo ir brendimo laikotarpiu Salyje vyke
istoriniai, kultliriniai, politiniai jvykiai, susije tiek su Salj lydéjusiomis krizémis, tiek su
pakilimais“(Ruskiené, 2021, 9). Todél daugelyje moksliniy Saltiniy naudojamas gimimo mety
kriterijus: ,,d¢l sisteminiy tyrimy nepakankamumo Europoje ir kituose Zemynuose, tiek mokslininkai,
tiek praktikai yra link¢ vadovautis karty teorijos pradininky amerikie¢iy N. Howe, W. Strauss karty
klasifikacija, kuri buvo sudaryta pagal gimimo laikotarp;“ (Ruskien¢, 2021, 9).

Svarbu tai, kad minéti mokslininkai savo tyrimuose nustaté¢ vienody mety riba, kaip laiko
tarpa, per kurj pasikeicia viena karta: ,,N. Howe ir W. Strauss nustato socialing kartg kaip visumag
zmoniy gimusiy kas 20 mety ir turin€ig 3 bendrus kriterijus: istorija, tik€jimg ir polinkj (pajautima)
atstovauti Sig karta.““(Sereicikiené, 2017, 19).

Skirtinguose moksliniuose Saltiniuose bei skirtingy mokslininky atliktuose tyrimy
apibendrinimuose X kartos Zmoniy gimimo metai gali svyruoti nuo 1961 iki 1985. Pateikiamoje
lenteléje iSskiriami skirtingy mokslininky X kartos paskirstymai pagal priskiriamus Zmoniy gimimo
metus:

1 lentele. X kartos apibréztis pagal mokslininkus ir priskiriamus metus

Mokslininkai X kartai priskiriami metai
Glass (2007) 1961-1976
Wadee (2013) 1961-1980
Howe, Strauss (1991) 1961-1981
Warner, Sandberg (2010) 1964-1983
Bennett, Pitt ir Price (2012) 1965-1978
Oblinger, Oblinger (2005) 1965-1982
Labanauskas (2008) 1974- 1985

Sudaryta autorés, remiantis (Dubinskaité V., 2020, psl. 26)



Toliau Siame darbe ir tyrimo respondenty pasirinkimui X kartos mety apibréztimi bus
laikomas lenteléje pateikty mety iSvestas mety vidurkis: 1964 — 1981 gimimo metai.

1.2. X kartos atstovy charakterio ypatumai profesiniu / darbo aspektu
Norint geriau suprasti X kartos ypatumus, biitina apzvelgti visas savybes, biidingas Siai
amziaus kartai. Daugelyje moksliniy Saltiniy iSskiriamos Sios pagrindinés X kartai priklausanciy

asmeny charakterio savybeés:

2 lentelé. X kartos charakterio savybés asmeniniu ir profesiniu aspektu

Charakteristikos Ypatybés

Bendras X kartos atstovo | Egocentriski, savarankiski, atsakingi, praktiski, individualistai. Taisykliy
charakteris laikymasis, mégsta saziningg zaidimg, maziau pagarbos hierarchijai, turi

reliatyvumo jausmag. poreikis rodyti save. Nebijo rizikuoti.

Vertybés Vertina sunky darba, jo nebijo. Pastebimas atvirumas, pagarba

Jvairove, smalsumas, praktiSkumas. Viena svarbiausiy vertybiy - Seima.

IT Naudojasi uztikrintai. Svarbus asmeninis kompiuterinis rastingumas.

Savirealizacija Siekia greito paaukstinimo. Budingas verslumas.

Skatinimas / motyvacija | Svarbus statusas, materializmas. Labiau vertina rezultatg, nei patj

procesa.

Veikimas / vertinimas I ateit] orientuota veikla, aktyvus dalyvavimas, tiksly nustatymas,

karjeros planavimas.

Mokymasis / asmeninis | Lankstiis aplinkybéms, trumpesnis mokymosi laikas, mokymasis ,,jei

augimas reikia®, polinkis gilinti Zinias.

Konflikty valdymas Linkg ieSko kompromiso.

Parengta autorés pagal Reisenwitz, Iyer, (2009), Bencsik, Horvath-Csikés, Juhasz (2016), Zigmantaviciaté A., (2022) ir

(https://socialdrum.lt/x_karta_socialiniuose_tinkluose/).

Sie zmonés tiki, kad uzmegzti kontakta reikia laiko, taip pat kaip ir pelnyti pagarba. Kartu

iSskiriama, kad Sios kartos atstovams biidingas ,,avantiiiristinis (angl. Picaresque) gyvenimo bidas,
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siekiant i8likti bet kuriomis aplinkybémis (angl. survive), rizikuojant* (Mazeikaite, Gruzevskis, 2018,
112).

Zvelgiant i§ profesijos perspektyvos, pazymétina, kad X kartos atstovams labai svarbus
balansas tarp jy darbo ir poilsio. Kartu yra svarbus teisingas, jy darbo rezultatus atitinkantis atlygis:
,»jie yra tie zmones, kurie pirmieji po karo gal¢jo pasiekti didesniy pasiekimy iSsilavinimo srityje.
Jiems yra svarbus aukstasis iSsilavinimas ir tod¢l jie yra labai lojalis savo profesijai“ (Dubinskaite,
2022).

Jei atkreiptuméme démesj j darbo pobidj, ,,X kartos atstovai skeptiskai vertina atsidavima
vienai organizacijai, prisiriSimg prie vienos darbo vietos, todél ieSko greito uzdarbio, yra pasirenge
prisiimti rizikg ir dirbti sau. X karta néra nusistaciusi prie§ institucijg apskritai, ta¢iau individualumas
yra jy sprendimus lemianti savybé* (StaniSauskiené, 2015, 5). Kitaip tariant, ,,X karta® turi ne tokj
stipry jsipareigojimo jausmg organizacijai (...), taciau iSlaiko lojalumg savo profesijai” (Razgyte,
2017, 33).

Pabréztinas aspektas, kad X karta yra viena labiausiai iSsilavinusiy karty istorijoje, kuriai
biidingas technologinis ir Ziniasklaidos i§prusimas (Lissitsa, Kol, 2016). Si karta yra pirmoji, kuri tik
nuo paauglystés pradé¢jo naudotis kompiuteriais (daugelyje moksliniy Saltiniy, lyginant skirtingas
zmoniy kartas paZzymima, kad ankstesnioji karta pasiZymi mazesniu kompiuteriniu rastingumu, o Y
karta jau vadinama technologijas puikiai iSmanancia karta), jai itin svarby vaidmenj vaidino
kompiuterizacijos ir internetiniy technologijy plitimas: ,,Didele reikSme [x kartos] asmenybiy
formavimuisi tur¢jo did¢jantis asmeniniy kompiuteriy kiekis ir jy did¢janti jtaka gyvenimo biidui. Jie
mateé vaizdo Zaidimy iSpopuliaréjimg, interneto atsiradimg ir jo naudojimo komerciniams tikslams
pradzig (...) Nors jie ir negimé interneto eroje, dauguma jy naudojasi iSmaniaisiais telefonais ir
reguliariai lankosi socialiniuose tinkluose* (Petrasitinaité, 2018, 20).

Nuolatinis augimas, tobul¢jimas ir mokymasis yra pagrindiniai X kartos susiformave
igiidziai, padedantys prisitaikyti ir besikeifianciose situacijose darbo, komunikacijos, naudojimosi
technologijomis kontekste: ,, X kartos atstovai yra technologiskai iSpruse ir naudojasi technologijomis,
o darbe specialistai pirmenybe teikia dalykiniam bendravimui internetu ir elektroniniu pastu.
Pazymétina, kad X karta yra geriausiai i$silavinusi karta JAV istorijoje pagal istojusiyjy 1 koledzus ir
universitetus skaiCiy, o iSsilavinimas yra daznai teigiamai koreliuoja su kompiuteriy naudojimu‘
(Reisenwitz, Iyer, 2009, 93).

X kartos Zmoniy charakterio ypatumai darbe (uZsispyre, siekiantys tikslo, neprisiris¢ prie
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vieno darbdavio) bei jy igiidziai naudojantis socialiniais tinklais (atsargus, tafiau uztikrintas
naudojimasis — jtvirtinus jgiidzius, tai yra lengva), sudaro prielaida, jog Sie Zzmonés yra atsargis,
taCiau kartu pasiruoS¢ iSbandyti naujienas. Galima daryti prielaida, kad laviruodami tarp orientacijos }
rezultata, noro uZzsidirbti bei teigiamo pozilirio ] naujoves ir individualuma, jie gali tapti puikiais

socialiniy medijy komunikatoriais, pleciant savo solo versla.

1.3. Solo verslo samprata. (Savoka. Ypatybés)

Solo verslo sgvoka ir jos samprata yra gana sudétinga, nes skirtinguose Saltiniuose bei dél
kalbos subtilumy galimi skirtingi apibiidinimai ir vertimai. Solo verslo sgvoka apibrézia vieno
zmogaus vykdoma veiklg. Sis apibiidinimas kildinamas i§ ZodZio Solo reikimés: ,,solo [it. vienas],
muzikinis kiirinys (ar jo dalis) vienam atlikéjui; vieno dainininko, instrumentininko ar Sokejo
atliekamas muzikos kiirinys (epizodas)*“(www.zodynas.lt).

Tadiau pacios savokos ,,solo verslas“ angly kalboje néra. Siai veiklai apibidinti naudotas
Freelancer apibiudinimas vis dazniau keiiamas Enterpreneurs ir nauja Soloprenuers savoka,
iSreiskiancia solo veiklos vykdytojo statusg.

Pradzig vieno asmens vykdomai veiklai davé laisvai samdomi darbuotojai, kurie i§
pradZiy buvo apibiidinami kaip ,,darbuotojai be sieny“ (angl. borderless workers). Sis terminas
atsirado XX a. septintojo deSimtmecio viduryje Masacusetso technologijos instituto mokslininky
iniciatyva ir reiské, kad laisvai samdomi specialistai, vykdydami savo uzduotis, patys prisiima
atsakomybe uz savo karjeros valdyma ir jsidarbinimo galimybes (Hudek, Tominc, Sirec, 2020).

Kur¢jai (angl. makers), kurybingi laisvai samdomi darbuotojai (angl. creative
freelancers), bendradarbiai (angl. coworkers) jau kurj laikg yra démesio centre, nes jie 1§ naujo
apibrézia zmoniy darbo, bendradarbiavimo ir dalyvavimo visuomenés gyvenime biidus. Visi jie gali
buti vadinami "nepriklausomais darbuotojais"(angl. independent workers) arba "savarankiskais
darbuotojais" (angl. self-employees), nes jie néra susij¢ su jokia jmone ar valdziai, o veikiau yra patys
sau vadovai.(Hussenot, Sergi, 2018, 2). Taciau laisvai samdomy darbuotojy kaip freelancers veiklos
apibréztumas yra tas, kad laisvai samdomi specialistai sudaro oficialius susitarimus su jmonémis dél
paslaugy teikimo pagal praSyma ir gauna finansinj atlygj uz atlikta darba (Hudek, Tominc, Sirec,
2020). Laisvai samdomi darbuotojai apibiidinami kaip ,,asmenys, kurie dirba papildomai, laikinai,

pagal projektus ar sutartis" (Zadik, Bareket-Bojmel, Tziner, Shloker, 2018). "Nepriklausomi" reiskia,
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kad néra pavaldumo santykiy tarp jy ir jy bendradarbiy ar klienty, bet yra laikinos sutartys su
jmonémis ar organizacijomis, kuriomis siekiama konkretaus tikslo (Burke, 2015; Cappelli ir Keller,
2013).

Enterpreneurs savoka aiSkiau apibrézia asmens kaip ,,dirbancio sau® statusg: laisvai
samdomi darbuotojai — freelancers - panasiis | darbuotojus, nes juos paprastai samdo didelés jmongés,
kad tam tikrg laikg naudotysi jy profesinémis ziniomis, prieSingai nei verslininkai — enterpreneurs -,
kurie parduoda ap&iuopiamus produktus klientams (Hudek, Tominc, Sirec, 2020, 59). Kitaip sakant,
Enterpreneurs galima vadinti mazus, smulkius verslininkus, kuriems priklauso maza jmoné, kurie
siekia valdyti ir plétoti versla, turi darbuotojy, t. y. samdo zmones, ir perka iSteklius (produktus) is
kity, kad galéty juos pelningai parduoti (ten pat).

Pagrindinis Solopreneurs skirtumas nuo Freelancers arba Enterpreneurs yra tas, kad solo
verslo atstovai nekuria verslo, kurj bty galima plésti: “Daugelio Enterpreneurs tipo verslininky
tikslas kuriant versla yra auginti ir plésti jmone, kad véliau galéty ja parduoti ir gauty pelno. Nors tai
budinga ne visiems verslininkams, $ios pastangos dazniau biidingos tiems, kurie vadovauja
bendroveéms, nei tiems, kurie savo versla vykdo savarankiskai”.

(https://blog.hubspot.com/sales/solopreneur).

Kiti 5 pagrindiniai skirtumai tarp Enterpreneurs ir Solopreneurs veikly atstovy yra Sie:

1. Asmuo, dirbantis kaip Solopreneur, valdo kiekvieng savo verslo aspekta ir nevykdo darby
delegavimo. Jis vienintelis atsakingas uz savo verslo kiirimg, prekiy gamyba ar paslaugy
kiirimg bei tiekimg ir vienintelis atsako uz verslo islaikyma.

2. Asmuo, dirbantis kaip Enterpreneur, nors ir pradeda versla savarankiSkai, véliau plecia
komanda — jdarbina kitus zmones uzduociy atlikimui, kad patys galéty suteikti démes;j i verslo

3. Solopreneur versla vykdantys asmenys dazniausiai orientuojasi tik ] klienty bazés kiirima,
kokybisky paslaugy teikimg ir verslo pelninguma, tafiau ne i plétra. Taip verslas islieka
valdomas vieno asmens ir neissiplecia.

4. Kuo didesné jmoné sukuriama, tuo jai tenka didesné¢ finansiné naSta (pvz. iSlaikyti
darbuotojus bei mokéti mokscius). Solopreneurs atstovai dazniausiai vykdo individualig
veikla, taip turi maziau finansinés nastos, o atstovas turi visiska sprendimy priémimo laisve.

5. Solopreneurs veikla vykdantys asmenys turi maziau poreikiy darbo vietai. Dazniausiai $ie

asmenys dirba nuotoliu ir pagal jy darbo apimtis, jiems dazniausiai reikalingas tik
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kompiuteris ir geras interneto ry$ys (paruosta pagal Hudek, Tominc, Sirec, 2020, 59 - 60 ir

https://blog.hubspot.com/sales/solopreneur).

Pazymétina, kad Solopreneurs veikla yra iSaugusi 1§ Enterpreneurs, o pastaroji — saglygota

FREELANCERS

« Laisvai samdomi
darbuotojai, dazniausiai
dirba 15 namuy ar kitos
jlems patogios vietos.

» ldarbinamos asmeninés
Zinios.

s Sasajos / sutartys su
imonémis

« Pagalba imonéms, sickiant
pastaruju tiksly.

ENTERPRENEURS

Smulkaus, bet jau
nepriklausomai vyvkdomo,
verslo atstovai.

Kuriama verté klientui per
produkta.

Sutartys su imonémis tik
produkty pardavimui.
Tikslas — auginti ir plésti
savo smulky versla.

Freelancers. Solopreneurs kaip solo verslo skirtumai nuo Freelancers ir Enterpreneur:

SOLOPRENEURS

Vieno zmogaus verslas.
Saves, kaip asmeninio
prekés zenklo atstovo,
pozicionavimas.

Gali buti idarbinamos
Zinios arba asmeninés
savybes.

Verté kuriama klientui,
imonei arba auditorijai.
Tikslas — pajamos tik
(pra)gyvenimui.

1 pav. Freelancers, Enterpreneurs ir Solopreneurs veikly skirtumai

Sudaryta autorés, remiantis anks¢iau naudotais Saltiniais

Taigi, solo verslo atstovy pagrindinis tikslas yra uzsidirbti (pra)gyvenimui i savo veiklos,
turint tikslg 1 didesnes ar dideles pajamas, taciau neturint tikslo sukurti verslo imperijg ar kita verslo

sistema, kurioje bty reikalingi kiti (papildomi) darbuotojai.

Solo verslo atstovy veikla yra sunkiai atsiejama nuo asmeninio jvaizdzio, asmeninio ir
prekeés Zenklo kiirimo. Todél biitina atkreipti démesj | savoky Prekés Zenklas it Asmeninis prekés

zenklas reikSmes.

1.4. Prekés Zenklo ir asmeninio prekés Zenklo savokos.

Literatiiroje randamas angliSkas pavadinimas ,,Brand* lietuviskai ver¢iamas kaip ,,Prekés

zenklas® (vertimy platforma deepl.com), turintis tokias alternatyvas kaip ,,prekinis Zenklas® ar
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,prekiy zenklas* (pastargji zodziy derinj rekomenduoja vartoti Valstybiné lietuviy kalbos komisija).

Prekés zenklas néra nauja savoka. Kalbant apie gaminj, jo pavadinimas, prekés zenklu
paZzymétas logotipas, pakuote ir visi kiti ypatingi bruozai gali buti laikomi prekés zenklu. Prekés
zenklo kiirimas - tai prekés zenklo kirimo praktika, kai prekés Zenklas tampa pastebimas ir
isimintinas. (Hu, 2021)

,2Asmeninio prekés zenklo* arba self-brand savoka reikia praplésti. Uzsienio Saltiniuose
jvardijamas Self-brand lietuviskai skambeéty kaip savarankisSkas prekés zZenklo kiirimas. TaCiau
daznai mokslo Saltiniuose, kalbant apie asmeninés veiklos apibiidinimg, galime rasti ir savoka
Personal branding, kurios reikSmé yra verCiamas kaip asmeninis prekés zenklo kiirimas.

Didziausias skirtumas tarp prekés Zenklo ir asmeninio prekés Zenklo (arba ,saves
zenklinimo*) yra tas, kad uz sgvokos ,,prekés zenklas* stovi jmon¢ ir kiirimo atveju subjektas yra
gamintojas, o objektas - produktas, paslauga ar organizacija. ,,Saves Zenklinimo* atveju ir subjektas,
ir objektas yra patys asmenys. Kitaip tariant, saves pazenklinimas laikytinas "preke arba nuosavybés
forma, kuri yra rinkos mainy objektas". (Hu, 2021)

Terminas ,, Self-branding “ buvo panaudotas pirmiau. Jis i§sivyste i§ savipagalbos ir saves
tobulinimo metody ir kaip judéjimas atsirado XX a. 9-ajame deSimtmetyje. t.y apie 1990 m.
Asmeninio prekés Zenklo konstrukta XX a. devintojo deSimtmecio pabaigoje sugalvojo Petersas
(Peters, 1997).

»Saves zenklinimas®, kuris buvo suvokiamas kaip procesas, kurio metu ,,supakuojamos*
savosios tapatybés, sukuriamas unikalus saves jvaizdis ir parduodamas darbo rinkoje, buvo taikomas
kaip strategija, padedanti didinti savo konkurencinguma ir siekti karjeros sékmés. Taciau reikety
pazyméti, kad, skirtingai nei saves tobulinimas, saves zenklinimas reiskia, kad sékme lemia ne
vidiniai individy jgiidziy, motyvy ir interesy rinkiniai, o tai, kaip efektyviai jie yra iSdéstyti,
iSkristalizuoti ir pazenklinti - kitaip jvardinant - Zenklinami. (Hu, 2021).

Norint suprasti asmeninj prekés Zenklo kiirima, reikia suprasti prekés Zenklo idéja
apskritai. Prekés zenklas gali buti apibréziamas pagal pavadinimg, terming, dizaing, simbolj ar bet
kokig kitg savybe, kuri identifikuoja vieno (unikalaus) pardavéjo preke ar paslaugg
kaip skirtinga nuo kity pardavéjy prekiy ar paslaugy. Tai reiskia, kad kiekvienas asmuo jau turi
prekés zenkla. Ka jis daro, kad ji sukurty, pakeisty ir papildyty, priklauso nuo jo paties. Svarbu
suprasti, kad asmeninis prekés zenklas atsiranda dél asmeniniy savybiy, ankstesnés patirties ir

tobuléjimo bei bendravimo su kitais zmonémis (Pérez., Gringarten, 2020).
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Galima teigti, kad ,,savo prekes Zenklu® pasiZymintys asmenys parduoda ir savo privacia
asmenybe. Sis komunikacijos jrankis pardavimy skatinimui ypa¢ aktyviai pradétas naudoti kartu su
interneto ir socialiniy tinkly sklaida: ,,asmeninio prekés zenklo kiirimas socialingje Ziniasklaidoje
dabar yra sparciai populiaréjanti tendencija. Ir biitent asmeninio prekés zenklo kiirimui labai svarbus

asmeniniy vertybiy ir privalumy suvokimas, taip pat iSpléstinio "a$" suformulavimas®.(Kucharska,

2017).

1.5. Mokymasis visg gyvenima kaip salyga solo verslo vystymui

Zinios yra vienas svarbiausiy verslininky sékmés veiksniy, neabejotinai svarbus
pradedantiems verslininkams, ypa¢ kai reikia atlikti pagrindines uZduotis, pavyzdZiui, suburti
komandas, nustatyti potencialius klientus ir nuspresti, kaip kurti produkta, o gebéjimas susieti
ankstesnes Zinias su nauja veikla padeda verslininkui patobulinti idéjg ir pagreitinti veiklos pleétra.
(Shi, Weber, 2020).

Suaugusiyjy mokymasis — kitaip vadinamas andragogika — tai ,,pedagogikos mokslo Saka,
suaugusiyjy Zmoniy pedagogika, uzsiimanti Zmoniy aukléjimo bei aukléjimosi, lavinimo bei
lavinimosi klausimais® (www.lietuviuzodynas.lt). Andragogika apima suaugusiyjy Zmoniy mokymo
teorijg ir praktiky. Visuotiné lietuviy enciklopedija andragogika apibrézia kaip edukologijos srit],
nagrin¢jancig suaugusiojo zmogaus ugdyma (www.vle.lt).

Andragogikos terming pirmasis pavartojo vokiefiy gimnazijos mokytojas Alexander
Kapp (1800 - 1869), Sia sagvoka apibrézdamas suaugusiyjy mokymasi. Savo 1833 metais iSleistoje
knygoje ,,Platon’s Erziehungslehre, als Padagogik fiir die Einzelnen und als Staatspadagogik. Oder
dessen praktische Philosophie® jis remiasi Platono rastais apie ugdyma ir pastebi, kad ugdymas
susijes ne tik su jaunimu, bet ir su suaugusiais ir jy Svietimu, kuomet yra lavinamos asmeninés
savybés ir akcentuojamas kompetencijos lavinimas (Loeng, 2017). Siandieninéje visuomenéje
suaugusiyjy mokymasis yra itin reikSmingas, reikalingas ir svarbus reiskinys, neatsiejamas nuo
zmogaus tobuléjimo. Suaugusiyjy mokymasis vyksta daugelyje sri¢iy — nuo Svietimo bei mokslo
istaigy iki asociacijy, nuo biblioteky iki banky, net Salies ginkluotose pareigose ar religinése
bendruomenése ir kitur.

Viena i§ suaugusiyjy mokymosi vyresniame amziuje svarbos gliidi pacioje visuomenéje.

2003 metais dr. Irena Zemaitaitytés straipsnyje ,,Neformalusis suaugusiyjy Svietimas kaip
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suaugusiyjy socializacijos veiksnys* teigiama, jog ,besikei¢ian¢ioje visuomenéje neformalusis
suaugusiyjy Svietimas tampa vis labiau paplitusia suaugusiyjy Svietimo forma, padedancia asmeniui
plétoti savo kultiirinius interesus, ugdyti kiirybines galias ir geb¢jimus, jgyti profesinei veiklai
reikalingy teoriniy Ziniy, tobulinti turimg kvalifikacijg ir tapti aktyviu demokratinés visuomenés
pilie¢iu.* (Zemaitaityte, 2003, 73). Taigi, mokymasis vyresniame amZiuje svarbus dé¢l daugelio
aspekty: nuo asmeninio augimo iki profesinés veiklos.

Keiciantis ir tobul¢jant technologijoms, suaugusiyjy Svietimas tampa dar svarbesniu
motyvu, ypac norintiems ilgiau islikti darbo rinkoje: ,,daugelis modernig visuomen¢ vadina Ziniy
visuomene, nes Siuolaikinés technologijos kei¢ia darbo pobidj ir santykius, visuomenés raidoje kinta
zmoniy tarpusavio santykiai, asmens vaidmuo visuomeng¢je, interesai bei nuostatos. Tokioje
visuomeneéje Zinios tampa vis didesne vertybe ir asmens realizavimosi sglyga®. (TrakSelys, 2013, 82).
Pazymeétina, kad suaugusiuosius rinktis mokytis daZzniausiai motyvuoja profesiniai interesai:
Kestucio TrakSelio 2011 metais atliktas tyrimas rodo, kad ,,41 proc. respondenty mokosi tam, kad
iSsaugoty darbo vieta, o 49 proc. mokosi planuodami keisti profesija, nes igyta profesija Siuo metu
nepaklausi darbo rinkoje. Ir tik 10 proc. respondenty atsake, kad mokymosi tikslas - jgyti Ziniy ir
tobuléti* (Trakselys, 2012, 88).

Mokymasis - tai nuolatiné ir nenutriikstama veikla, apimanti ne tik darbo sfera, bet ir visa
Zmogaus saves jprasminimg: ,,zmogui, siekian¢iam tapti jdarbintinam ir konkurencingam darbo
rinkoje, prisitaikyti prie greitai kintancios aplinkos, reikSmingas tampa nuolatinis ne mokymasis
visam gyvenimui, o0 mokymasis visg gyvenimg — visa mokymosi veikla, vykstanti bet kuriame
amziaus tarpsnyje, siekiant tobulinti asmeninés, pilietinés, socialinés ir profesinés srities Zinias,
igiidzius bei kompetencijas“. (Butvilien¢, 2014, 11).

Kartu suaugusiyjy mokymasis sudaro svarbig dalj tiek paciy zZmoniy, tiek bendrame
visuomenés gyvenime - pats Zmogus jauciasi reikalingas sociume, jo technologiniai jgiidziai leidzia
jam lengviau bendrauti, technologijas iSmanantis Zmogus yra ilgiau reikalingas darbo rinkoje:
,» Tobul¢jant Svietimo sistemai, technologijoms judant j priekj, auga ir Zmoniy noras siekti mokslo
aukStumy, nesvarbu, jei tas procesas vykty visg gyvenima‘ (Trakselys, 2013, 84).

Suprantame, kad kintanti darbo aplinka gali buti priskiriama prie veiksniy, jtakojanciy
Zmogaus norg pritapti darbo rinkoje: ,,mokymosi visg gyvenima id¢ja pasirodo esanti funkcines laiko
interpretacijos iSraiSka. Su mokymosi visq gyvemimg metafora siejamas dabarties ir ateities

susipynimas, mokymuisi suteikiant savaime suprantamg prasme¢ - visada iSlikti dabartyje. Ateitis,

17



kaip "naujas zmogaus veiklos centras", yra ypa¢ svarbi miisy Siuolaikinei (Vakary) visuomenei, o
laikas apibréziamas kaip ribotas iSteklius ("laikas - tai pinigai"), todél ji reikia pelningai "valdyti". Ir
nors suaugusiyjy mokymasis grindziamas kaip daug laiko reikalaujantis procesas, taip mokymuisi
suteikiama savaiminé prasmé — besimokantis (iSsimokslings) asmuo visada iSliks dabartyje.*
(Schmidt-Lauff , Bergamini, 2017, 151).

Siandienos, technologiniame skaimenizuotame amzZiuje, matoma vis stipréjanti
tendencija, kuomet svarbus tampa savarankiSkas mokymasis - tai esminis suaugusiyjy, gyvenanciy
Siuolaikiniame pasaulyje, kuriame sparciai keiciasi socialinés salygos, gebéjimas (Morris, 2019, 633).
Todé¢l galime daryti prielaida, kad Siandienos visuomenéje iSsilavings Zmogus suvokiamas ir
priimamamas kaip norma - nieko nestebina, jei suaugusysis tobuléja, siekia papildomo mokslo, gilina
savo jgiudzius darbinés kompetencijos ribose arba keicia jau jgyta iSsilavinimg kitu ir vis dazniau
apeliuojama j bendrg tobuléjimo aspekta, kaip mokymosi visg gyvenimg ,,dél saves* biida.

Nagrinéjant solo verslo atstovy poreikj mokytis, verta pazymeéti, kad verslininkai, kuriy
siekiy lygis aukStesnis, yra maziau linke pasitenkinti savo pradine turima informacija, kurig jie buvo
sukaupe ankstesnéje darbo praktikoje. Ankstesné patirtis didina verslininky jkvépimo veikti lygj, taip
kartu didina liikesCius verslo plétrai, o tai motyvuoja verslininkus investuoti j ziniy paieska (Shi,

Weber, 2020).
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2. KOMUNIKACIIOS YPATUMAI SOCIALINIUOSE TINKLUOSE

2.1. Komunikacijos samprata

Komunikacijos savoka kildinama i§ lotyny kalbos Zodzio communicatio ( lot.
praneSimas), reiSkianti jvairius biidus perduoti informacija: ,, tai jvairios bendravimo, rySiy,
susisiekimo, keitimosi patirtimi, mintimis, Ziniomis, i§gyvenimais formos, informacijos perdavimas;
socialiné sgveika Zenklais* (www.vle.lt). Kartu komunikacijos samprata, nagrinéjama jvairiuose
moksliniuose Saltiniuose, yra sunkiai apibréZiama, nes néra vienareikSmiSkos savokos apibréZties, ji
gali biiti nagrinéjama ir analizuojama remiantis skirtingais kontekstais (Jurus, Sabaityté, 2018).

Yra i8skiriami trys pagrindiniai komunikacijos tipai:

* verbaliné komunikacija, arba Zodinis bendravimas - dazniausiai vyksta akis j akj ir (arba)
kuriant santykius. Sis komunikacijos biidas gali biiti i§pléstas ir naudojant prietaisus ir (arba)
elektroninius jrenginius, tokius kaip telefonas ir vieSosios informacijos sistema. Svarbiausias
veiksnys - kad biity girdimas Zmogaus balsas.

* raSytin¢ komunikacija (bendravimas) — tai bendravimas raStu, kai Zodiniai praneSimai
ver¢iami abécéliniais simboliais, ZzodZiais ir sakiniais. Jai bitini raSymo ir skaitymo jgtdZiai.

* neverbaliné komunikacija (bendravimas) - tai bendravimas nenaudojant Zodziy ir raidiniy
simboliy. Informacija ir praneSimai, perduodami neverbaliniu biidu, néra nei raSytiniai, nei
zodiniai; tokie praneSimai yra perduodami per fizing aplinka, kiino judesius, pieSinius ir
paveikslelius, jskaitant Zenkly kalba. Neverbaliné komunikacija dar skirstoma j kineting
(bendravima kiino judesiais, veido iSraiSkomis, gestais) ir prokseming (kai Zmonés bendrauja
»akis 1 akj“ tam tikroje erdvéje, pvz. asmenin¢ erdvé skirta komunikuoti tarp Seimos nariy,
socialiné erdvé naudojama kuriant verslo santykius, vieSoji erdve skirta komunikuoti tarp tam
tikry asmeny, priklausanc¢iy tam tikrai grupei) (Kelvin-Iloafu, 2016, 95)

Pagrindiné komunikacijos funkcija — bendravimas - neatsiejamas nuo dalinimosi,
keitimosi id¢jomis ir poZzitriais. Tai prasmingos informacijos perdavimo kitiems mechanizmas,
jungiantis jvairias bendravimo uzduotis ir veiklas, tokias kaip raSymas, skaitymas, kalbéjimas ir
klausymas (Kapur, 2020). Kartu bendravimas gali buti suprantamas ne tik kaip keitimasis Zinutémis,
bet labiau susijgs su dalijimusi jausmais bei su noru dalyvauti tam tikroje veikloje (Rollnik-

Sadowska, Glinska, Ryciuk, 2022).
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Bendravimas atlieka labai svarby vaidmenj versle - jis apima jvairiy tipy Zmoniy ir
organizacijy santykius: norédami parduoti ar jsigyti prekes ar paslaugas, privalome komunikuoti vieni
su kitais (Tankosic, Ivetic, Mikelic, 2017). Siekiant suprasti komunikacijos funkcijy prasme ir

reikSme, reikia suprasti jvairius skirtingus komunikacijos jrankius ir tikslus:

3 lentelé. Komunikacijos jrankiai ir tikslai jmonés valdyme

Komunikacijos jrankis

Tikslas, ko siekiama komunikacijos jrankiu

Informavimas (Zodinis, neverbalinis).

Labai svarbu tiesiog perduoti zinute, tiek gera,
tiek bloga.

Itikinimas (labai svarbus aiskus tikslas).

Gali naudoti darbdaviai, kad jtikinty darbuotojus
efektyviai dirbti. Gali naudoti darbuotojai, kad
itikinty darbdavius priimti jy idéjas ir pasitilymus

Integravimas (svarbus santykis ar i8keltas tikslas
tarp asmeny/darbuotojy).

Naudojamas visapusiSkam darbuotojy jtraukimui
] organizacijos efektyvy darba, skatinant keistis
pozitriu, idéjomis, norint sukurti draugiska darbo
aplinka.

Santykiy kiirimas (biidingas tiek Seimoje, tiek
verslo aplinkoje).

Sis jrankis laikomas raktu, padedanéiu siekti
norimy tiksly ir uZzdaviniy.

Pagalba renkantis

Padéti asmeniui i8sirinkti i§ keliy alternatyvy,
padéti apsispresti (kai pac¢iam asmeniui tai
padaryti sudétinga).

Padeda suteikti informacijg apie skirtingy
alternatyvy naudas.

Rysiy gerinimas (ryS$iai kuriami ne tik Seimoje,
bet ir uz jos riby).

Gerinant rySius, pageréja gyvenimas bendrai.
Gali buti traktuojamas kaip gyvenimo tikslas —
geresni rySiai visuomeneéje salygoja geresnj
gyvenima.

Nesusipratimy mazinimas.

Asmeninio pasitikéjimo didinimui gerinti.
Pozityvaus mastymo, sgmoningumo kélimui.

Problemy sprendimas (naudojama, kai vienas
asmuo negali pats iSspresti savo problemos).

Bendravimo tipas, siekiant pateikti problemy
sprendimus, padeda uztikrinti bendravimo
procesa tarp asmeny.

Vertinimas (susijes su priemoniy ir strategijy
igyvendinimu, kurios yra butinos asmeny veiklos
rezultatams jvertinti).

Sis jrankis laikomas vienu svarbiy jrankiy, kai
perteikiama informacija, susijusi su
komunikacijos funkcijy prasme ir reikSme.
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3 lentelés tesinys.

Sprendimy priémimas (jrankis naudojamas Norint priimti vertingus ir prasmingus
daugiau vadovaujancias pareigas uzimanciy sprendimus, asmenys bendrauja vieni su Kkitais,
asmeny.) kad gauty idéjy ir pasialymy. Sis jrankis padeda

priimti iSmintingus ir produktyvius sprendimus,
kurie yra vertingi ir naudingi asmenims ir visai
organizacijai.

Sudaryta autorés remiantis Kapur, 2020

Taigi, komunikacija — tai procesas, kurio metu kei¢iamasi jvairaus pobiidZio informacija,
dalyvaujant dviem ar daugiau komunikuojan¢iy asmeny. Siandieniniame pasaulyje be bendravimo
nejmanomas zmogaus tvarumas. Taciau verslo komunikacija, skirtingai nuo bendrosios

komunikacijos, yra aiSkiai orientuota j konkrecig auditorijg (Sood, 2017, 191).

2.2. Socialiniy tinkly komunikacijos ypatumai, lyginant su kontaktine komunikacija.

D¢l technologijy pazangos vis daugiau Zzmoniy gyvena hibridiniame pasaulyje, kur ribos
tarp skaitmeninio ir fizinio pasauliy yra i$sitrynusios, tod¢l akivaizdu, kad dél Siy pokyciy pasikeité ir
ziniasklaidos naudojimo(si) jprociai. (Kovacs, Papp, 2022, 71). Pazymétina, kad yra skirtumy tarp
socialinés Ziniasklaidos ir socialiniy tinkly sgvoky - socialin¢ ziniasklaida leidzia kurti ir keistis
naudotojy sukurtu turiniu, nebitinai orientuojantis j nuolatinj ir testinj naudotojy bendravimg. Tuo
tarpu  socialiniai  tinklai  pirmiausiai  veikia kaip  bendravimo  priemonés,  skirtos
uzmegzti santykius tarp vienas kito nepazjstan¢iy zmoniy ir yra naudojami plésti kontakty ratg. Ir
nors socialiniai tinklai suprantami kaip socialinés ziniasklaidos dalis, turi skirtingas funkcijas, jie yra
tinkami socialinés ziniasklaidos plétrai (ten pat, 70).

Kai kurie tyrimai rodo, kad tam tikrose situacijose bendravimas kompiuterio pagalba gali
buti toks pat naudingas kaip ir tiesioginis (toliau: face to face) bendravimas, o kartais jam netgi
teitkiama pirmenybe, lyginant su asmeniniais susitikimais: pavyzdZiui tekstinis bendravimas
(susirasin¢jimas socialiniame tinkle Facebook, zinutémis ar el. laiSkais) turéjo teigiamg poveikj
savigarbai, 0o Zemesng¢ savivert¢ turintys Zmonés buvo linke naudotis el. pastu, o ne face to face
bendravimu. Ir nors manyta, kad face to face bendravimas yra Zmonéms svarbesnis, tyrimais
nustatyta, kad tiesioginis bendravimas ir internetinis bendravimas vienas kita papildo ir yra

naudojami panaSiais biuidais, siekiant palaikyti ir plétoti socialinius santykius (Gruber, Hargittai,
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Nguyen, 2022, 3-4).

Sis santykis stipriai susijes su pakitusiu vartotojy elgesiu. Peréjima nuo tradicinés
reklamos prie internetiniy kanaly paskatino tai, kad patys vartotojai teikia pirmenybe skaitmeninei
Ziniasklaidai. Interneto savybes, tokios kaip visur esantis paplitimas bei greitumas ir technologiniy
irenginiy (pvz., iSmaniyjy telefony, plansetiniy kompiutery) evoliucija pakeité vartotojy jprocius ir
paskatino naujas sgveikos su kitais vartotojais, jmonémis ir turinio kuréjais formas (Belanche, Cenjor,
Rueda, 2019).

Pazymétina, kad fiziskai nebtidami kartu, zmonés naudojasi SMS Zinutémis ir socialiniais
tinklais, kad dalytysi kasdienio gyvenimo patirtimi ir nuolat Zinoty apie savo
bendraamzius. Dazniau naudodamiesi skaitmeninio bendravimo budais, pavyzdziui, balso
skambuciais, vaizdo skambuciais, trumposiomis Zinutémis ar internetiniais Zaidimais, jie gali biti
maziau linke | face to face bendravima, ypac kai §is yra ribotas ( Gruber, Hargittai, Nguyen, 2022, 4).

Aktyvéjant Zmoniy jsitraukimui j skaitmeninj bendravimg, augant skaitmenizacijai,
neabejotinai pleciasi ir skaitmeninés Zziniasklaidos platformy naudojimas, o su tuo kartu padidéja
zmoniy tarpusavio rySys. Biitent socialiné Ziniasklaida pakeité organizacijy verslo internete buida ir
verslo pasaulyje suformavo ypatingg verslo atstovy ir klienty komunikacijos nisg. D¢l Siy priezasciy
skaitmeniniy technologijy poveikis vartotojy ketinimams pirkti yra labai didelis (Bernard,
Munasinghe, Premarathne, Wijayarathne, 2020, 38), kuo naudojasi ir tiek dideli verslai, tiek
mazesnés jmones ar solo versly atstovai.

Pazymétina, kad socialinés Ziniasklaidos auditorija néra pasyvi, kuri negali nieko padaryti
del netinkamo jmonés pasidalytos Zinutés. Déka galimybés greitai reaguoti, zinutés gavejas
(auditorija) tampa aktyvus ir jo balsas tampa iSgirstas. Dél abipusio bendravimo ypatybés imonés
gauna naudos i§ savo auditorijos, kai gali gauti griztamajj ryS] produkto kiirimo etapams, reklamos
kampanijai ar net jzvalgy rinkos tyrimams. Nors socialiné¢ Ziniasklaida naudojama pastariesiems
tikslams, ji taip pat labai naudinga aptarnaujant bei iSklausant klientus, stebint klienty atsiliepimus,
skatinant dialogg ir uzmezgant su jais rysj (Chhetia, 2021, 5389).

Socialiné ziniasklaida yra galinga priemoné praneSimams skleisti. Ji suteikia jmonéms
virtualiy galimybiy didinti vartotojy informuotumg apie produkta / prekés Zenklg. Socialinés
ziniasklaidos platformos taip pat naudojamos vartotojy tarpusavio bendravimui, kad jie galéty dalytis
savo produkto / prekés zenklo patirtimi (Mason, Narcum, Mason, 2021). Pagrindinis prekiy zenkly

tikslas socialinés Ziniasklaidos platformose yra tiesioginis bendravimas su klientais, taCiau svarbu,
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kad vartotojai galéty patys pasirinkti jiems jdomy turinj ( Kovacs, Papp, 2022, 73).

Socialinés ziniasklaidos platformos suteikia galimybe uzmegzti dialoga tarp prekeés
zenklo / gamintojo / pardavejo ir vartotojo. Dialogas, skirtingai nei Zinutés, siunc¢iamos per tradicines
masinés informacijos priemones, leidzia siysti tiksling arba asmening Zinute vartotojams (Kovécs,
Papp, 2022, 72). Zvelgiant i§ paslaugos ar prekés tiekéjo perspektyvos, socialiné medija yra puikus
buidas palaikyti rysj su klientais, rlpintis jy poreikiais, turéty greita rySj (pvz. greitai reaguoti j
skundus). Tai nebrangu ir palengvina tiek jmonés, tiek kliento bendravimg ir greita atsakyma.
Tyrimai rodo, kad kas treCias socialinés ziniasklaidos vartotojas pirmenybe teikia socialinei
komunikacijai, o ne kreipimuisi j jmong telefonu (Thota, 2018).

Socialiné ziniasklaida tapo neatsiejama kiekvieno zmogaus, prekés zenklo ar jmonés
bendravimo dalimi. Investicijos | jmonés ir (arba) bendrovés socialinés ziniasklaidos priemoniy
sklaidg gali gerokai sustiprinti klienty ir jmonés santykius, kurie galiausiai turés lemiamos jtakos

imongs pajamoms ir pelnui (Chhetia, 2021, 5387).

2.3. Socialinio tinklo apibréztis ir samprata

Pastaraisiais deSimtmeciais, vystantis internetui ir socialiniams tinklams, pasikeité
7moniy bendravimo ir verslo metodai. Siuolaikiniame pasaulyje verslas tapo globalus, o verslo
organizacijoms bei verslo atstovams tenka bendrauti su daugybe zmoniy, gyvenanciy skirtingose
Salyse (Sood, 2017, 193). Spartus informaciniy ir rySiy technologijy bei interneto augimas pastarajj
deSimtmetj paskatino didelj socialiniy tinkly svetainiy paplitima (Hamouda, 2018).

Internetas pakeité tradicines bendravimo formas ir sukiiré savo kalbg ir kultirg. Naujos
virtualios socialinés platformos sukiiré viesaja sfera, kurioje asmenys gali save iSreiksti. Susikiire
socialiniai tinklai veikia kaip socialin¢ Ziniasklaida ir yra daug universalesné forma bendravimui tarp
visuomenés nariy nei tradiciné Ziniasklaida (Coteli, 2019, 12). Socialiné ziniasklaida - tai itin
interaktyviy platformy sistema, leidzianti atskiriems naudotojams ir bendruomenéms dalytis, bendrai
kurti, aptarti ir keisti naudotojy sukurta turinj. Kartu tai nauja jsitraukimo forma, suteikianti daug
galimybiy prekiy Zenklams iSgauti verte i§ esamy ir potencialiy vartotojy. (Hanifawati, Ritonga,
Puspitasari, 2019, 184).

Socialinis tinklas — tai interaktyvi interneto struktiira (kitaip dar vadinama interneto

svetainé), kuri jungia tam tikrg bendrus interesus turin¢iy nariy grupe. Si grupé yra atsakinga pati
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kurti konkrecios svetainés informacinj turinj, joje esantys nariai virtualiai bendrauja tarpusavyje
automatizuotomis konkrecios svetainés priemonémis. (Gedviliené¢ et al., 2015)

Socialiniy tinkly plétra yra neatsiejama nuo sparcios interneto, kaip informacijos
priemonés, sklaidos. Zemiau pateikty duomeny analizé rodo, kad 2020 metais stipriai iSaugo interneto

vartotojy skaicius Lietuvoje (santykinai mazéja nesinaudojanciy internetu):
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2 pav. 2014 - 2020 mety interneto vartotojy skaic¢iaus augimas Lietuvoje
Sudaryta autorés, remiantis https://osp.stat.gov.1t

Kadangi visi Ziniasklaidos Saltiniai yra beveik persisoting reklaminiais praneSimais,
imongs stengiasi rasti naujy budy, kaip kreiptis | visuomene. Socialiniy tinkly susikiirimas stipriai
iSplété jmoniy ir klienty bendravimo ir komunikavimo rysius: ,,galimybé pritaikyti socialinius tinklus
komunikuojant su klientais sukélé tikrg perversma jprastame komunikacijos ir rinkodaros specialisty
naudojamy informacijos Saltiniy pasaulyje, o lengva ir nebrangi prieiga prie interneto ir didelis $iy
platformy registruoty naudotojy skaiCius tampa viena 1§ paprasCiausiy ir veiksmingiausiy
informacijos sklaidos biidy (Gonzalez-Padilla, Tortolero-Blanco, 2020, 120). Tokiu biidu socialinés
ziniasklaidos reklamos uzsakymai kasmet auga daugiau nei 20 procenty ir tampa vis stipresniu
interaktyviu jrankiu, suteikianciu prekiy Zenklams daug galimybiy geriau pristatyti savo produktus ir

paslaugas (Belanche, Cenjor, Rueda, 2019).
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Jau visg pastargji deSimtmeti (2002 — 2022) augantis interneto vartotojy naudojimasis
socialiniais tinklais jgalina ir prekés zenklus rinktis §ig komunikacijos priemon¢ kaip svarbig
komunikavimo ir informavimo priemon¢ su klientais: ,,Socialiniai tinklai jgalina prekiy zenklus su
vartotojais komunikuoti keliais skirtingais budais: kuriant turinj prekiy Zenkly paskyrose, ji
papildomai remiant j tiksling auditorija orientuotais reklaminiais skydeliais ar jrasais naujieny sraute,
elektronine komunikacija i§ lupy | lipas (angl. eWOM) bei pasitelkiant nuomonés formuotojus.*
(Zigmantavicitte, 2022, 13).

Siandien socialiniy tinkly naudojimas susideda i§ dviejy skirtingy aspekty, kurie persipina

ir zvelgiant 1§ verslo perspektyvos, papildo viena kitg:

SOCIALINIO TINKLO SUKURIAMOS GALIMYBES

VERSLO TURINYS GALI BUTI
PASIDALINTAS IR TAPTI ASMENINIU.

Galimybés naudotojams Suteikia priemones spar¢iam
bendrauti tarpusavyje verslo augimui, pvz. keisti
tkeliant asmening rinkodara, reklama,
informacija, skelbiant skatinima, prekés Zenklo
nuotraukas, vaizdo ir garso kiirima ir plétra,
failus bel.proﬁl%us. o SOC. TINKLO naud'OJamas k‘a.up f“’mjb‘us
Naudotojai gali pakviesti NAUDOTOJAS mformacuos S‘t’i'lt{m?-
paZistamus prisijungti prie Daugelis pradedanciyjy ir
savo profiliy. Palengvina jauny verslininky naudojasi,
grupine saveika, kad galety valdyti savo

naujas imones ir skleisti
savo praneSimus arba
i8bandyti savo produktus
naujose rinkose.

bendradarbiavima,
socialinius rysius ir keitimasi
informacija.

ASMENINIS TURINYS GALI BUTI
PATEIKIAMAS PER VERSLO PRIZME.

3 pav. socialiniy tinkly asmeniniy paskyry ir verslo puslapiy sasaja

Sudarytas autorés, remiantis Alayis, Abdelwahed, Atteya, 2018.
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Verslo ar prekés Zenklo kuriamas turinys gali tapti svarbia ar/ir naudinga informacija
asmeniui, kuris $iuo turiniu gali dalintis su kitais savo paskyros dalyviais, taip pakviesdamas juos
jungtis prie prekés zenklo sekéjy ir taip turéti jtakos pastariesiems tapti prekés zenklo prekiy ar

paslaugy pirkéjais.

2. 4. Interneto jtaka asmeninio prekés Zenklo komunikacijai socialiniuose tinkluose

Prekeés Zenklo kirimas ir pardavimas - tai gebéjimas jtikinamai pranesti apie savo verte ir
tuo parodyti skirtumus nuo kity rinkoje esan¢iy zmoniy (Sood., 2017, 191). Atsiradus internetui ir
socialiniams tinklams, saves kaip asmeninio (ar asmens) prekés Zenklo pristatymas iSplété savo ribas.
Internetas ir socialin¢ Ziniasklaida ne tik suteiké Zmonéms naujy platformy tiesiog linksminti kitus
(pvz., YouTube) ir siekti karjeros (pvz., LinkedIn), bet ir galimybe kurti internetinj turinj, skirtg
informuoti, edukuoti ar reklamuoti save (Kucharska, 2017).

Naudojimasi socialiniais tinklais kaip priemone plésti versla dar labiau paskatino
naujosios technologijos ir ypa¢ mobilieji jrenginiai, palengvinantys lanks¢ig mobiliojo darbo
praktika, kurig renkasi laisvai samdomi darbuotojai (fireelancers). Sie specialistai naudoja
technologijas komunikuoti apie savo asmeninj prekés zenkla, plésti savo tinklus ir ieskoti sutartiniy
darby (Moise, Anton, 2022, 26).

Kartu socialiniai tinklai priskiriami kaip viena i§ socialinés Ziniasklaidos formy
(Krutovaité, 2016). Mes jau pripratome, kad paprasti Zmonés dabar turi galimybiy tapti masinés
komunikacijos atstovais arba jZymybémis, kurias jdomu stebéti ir klausytis. Socialinés Ziniasklaidos
vartotojai jgyja skaitmening tapatybe, susikurdami savo profilius, ir Sia tapatybe prisistato virtualiame
pasaulyje. Skaitmeninés tapatybés naudojamos kaip vitrina, o asmenys susikuria savo tapatybe taip,
kaip nori atspindéti save (Coteli, 2019).

Pastebima ryski tendencija, kad internete komunikuoja, veikia, kuria asmeninj turinj
daugybé savamoksliy asmeny: apie tai, kaip jie gyvena, zaidzia ar pramogauja. Jie dazniausiai Zitirimi
ne todél, kad pateikia "naudingos" informacijos (nors kartais taip ir biina), bet daugiausia tod¢l, kad
yra zavis, auditorijai patinkantys Zmonés (Kucharska, 2017). Socialinés Ziniasklaidos platformy
augimas pakeité elektroninés rinkos dinamika, sukurdamas vartotojy, nuomonés lyderiy ir srities
eksperty socialinius tinklus (Mason, Narcum, Mason, 2021).

Socialiniai tinklai, priskiriami socialinés medijos daliai, yra pagalba Zmonéms ne tik
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komunikuoti apie save, bet ir ieSkoti ar megzti verslo rysius: ,,Socialiniai tinklai i§plété ne tik Zmoniy
bendravimo galimybes, taciau kartu ir daro jtaka informacijos ir ziniy sklaidai* ( Krutovaité, 2016,
25). Biitent socialiniuose tinkluose ,,atsiranda populiarumo aspektas, kuris lemia vartotojo statusg
socialiniame tinkle, sekéjy kiekj. Kad jgyty statusa, vartotojas turi reprezentuoti save, kad dalyvauty
informacijos sraute ir blity pastebétas, jis turi kurti savo komunikacijos strategija, kuri nulemia koks
jvaizdis bus kuriamas.“ (Zemaityté, 2017, 28). | asmeninio prekés Zenklo kiirima galima Zvelgti
Jvairiai, tac¢iau galiausiai tai yra biidas uzmegzti rysj su kitais zmonémis. Socialiné ziniasklaida tapo
btudu Zzmonéms kurti ir plétoti savo asmeninius prekiy Zenklus (Pérez, Gringarten, 2020, 88)

Tokiu budu, jdarbinant savo asmenines savybes, yra sukuriamas ne tik Zilirovui
patrauklus turinys, bet ir galimybé, sukiirus savo identiteta, ji ,,jdarbinti“ ir gauti finansing nauda.
Pazymétina tai, kad socialiniai tinklai kartu stipriai iSplété galimybes dalintis savo asmenine veikla ir
tokiu biidu surasti ne tik bendramincius, taciau ir savo veiklos klientus: ,,dél to atsirado (...)
vadinamoji "mainy vertés" saves samprata, kurioje laisvalaikio ir kultiirinis kapitalas paverciamas
jsidarbinimo galimybémis ir ekonominiu kapitalu® (Pagis, Ailon, 2017).

Visa socialin¢ ziniasklaida paskatino vartotojy tarpusavio informacijos erg, kuri sukuria
vartotojo asmeninj prekés Zenkla. Siandien Zmonés aktyviai naudojasi socialine Ziniasklaida bei
socialiniais tinklais, siekdami sukurti savo asmeninj prekés Zenklg ir saves pristatymas yra antrasis
pagrindinis motyvas naudotis socialiniu tinklu Facebook (Kucharska, 2017). Zvelgiant i§ kliento
perspektyvos pazymétina, kad ,,socialiniy tinkly naudotojy vis daugéja ir toliau daugés. Socialiniy
tinkly naudojimas tampa ne tik pasirinkimo reikalu, ta¢iau ir butinybe norint laiku gauti informacija
ar naujausius jmoniy pasitlymus® (Trakimaviciite, 2017, 149).

Zvelgiant i§ verslo perspektyvos, socialiniai tinklai yra naudingi kanalai, per kuriuos
galima suZinoti apie naujas technologijas savo srityje ir apie savo konkurentus, taip pat atrasti ir
iSnaudoti galimybes. Socialiniy tinkly naudojimas yra galinga priemon¢, leidzianti pradedantiems
verslininkams uzmegzti rySius ne tik su nacionaliniais, bet ir uzsienio kontaktais ir lengvai surinkti
reikiamg informacija (Alayis, Abdelwahed, Atteya, 2018).

Galima daryti prielaida, kad jau anks¢iau minétas technologinis iSprusimas, budingas X
kartos atstovams, kartu su interneto sklaida, jtakojusia socialiniy tinkly plétra, suteikia vis daugiau
galimybiy saves kaip prekés Zenklo pristatymui asmenims, vykdantiems asmening veikla sékmingai

komunikuoti apie save socialiniuose tinkluose.
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2.4.1. Socialiniy tinkly skirtumai ir komunikacijos galimybés juose

Remiantis portalo www.technologijos.lt duomenimis, populiariausiu socialiniu tinklu tarp
Lietuvos vartotoju 2022 metais buvo Facebook. Kiti aktyviis socialiniai tinklai pagal populiaruma

Lietuvoje iSsidésté taip:

2022 m. populiariausi soc. tinklai Lietuvoje

M Facebook 93%

B Youtube 74%
Instagram 46%

B WhatsApp 28%

M Linked In 21%
Pinterest 21%

B Telegram 20%
TikTok 18%

B Wikipedia 13%
Twitter 10%

4 pav. Populiariausi socialiniai tinklai Lietuvoje 2022 metais

Sudarytas autorés, remiantis www.technologijos.It

Pagrindinis prekiy Zenkly tikslas socialinés Ziniasklaidos platformose yra tiesioginis
bendravimas su klientais. Tod¢l kiekvienas socialinis tinklas turi savo paskirtj komunikacijai su savo
naudotojais, o verslo plétros tikslui pasiekti dazniausiai naudojami keli socialiniai tinklai.
Priklausomai nuo platformos, jrasai gali biti tekstiniai praneSimai, nuorody praneSimai, paveiksléliai,
infografikos, vaizdo jrasy ar kitoks turinys, kuris padeda atrinkti sekéjus pagal juos dominantj turinj
(Kovacs, Papp, 2022, 73). Lentel¢je nr. 4 pateikiamas populiariausiy Lietuvoje socialiniy tinkly
penketukas, turintis reikSmés verslo perspektyvoje, apibiidinant jy skirtumus bendraja bei verslo

prasme:
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4 lenteleé. Populiariausiy Lietuvoje socialiniy tinkly skirtumai komunikacijos atzvilgiu

Facebook

Vienas i§ pagrindiniy platformos tiksly yra kurti ir palaikyti bendruomenes, o jose
labai lengva informacijos sklaida. Sis socialinis tinklas turi daugiausia skirtingy
jrankiy komunikacijai — asmeninis profilis, atviros bei uzdaros grupés, puslapis su
mokamos reklamos galimybe, internetinés parduotuvés. Taip pat jdiegti Zinuciy
raSymo jrankiai Messenger ir WhatsApp padeda palaikyti glaudy rys$j tarp
pardavéjo ir kliento. Turinys gali biiti pateikiamas tekstu, pridedant foto ar video
vaizdg. Verslams tai galimybés pasiekti itin placig auditorijg tiek klienty
gyvenamosios vietos, tiek amziaus prasme. Taip pat idiegti lengvai naudojami
jrankiai, padedantys itin efektyviai pasiekti tiksling klienty auditorija mokamos

reklamos pagalba.

Youtube

zinoma kaip vaizdo jrasy platforma. Taciau taip pat veikia kaip paieSkos sistema -
daugelis ja vadina antraja pagal dydj paieskos paieskos sistema po "Google", kur
kasdien atlickama milijonai paiesky. Taciau tai néra tik vaizdo jrasy dalijimosi
platforma: ji taip pat turi socialinei ziniasklaidai buidingy savybiy: gali buti
naudojama bendruomenés kiirimui, vaizdo jraSy meégimui ar nemeégimui,
leidzianti naudotojams komentuoti ir atsakyti j komentarus. Vartotojai gali
bendrauti su prekés Zenklu ir vieni su kitais. Verslo atstovams tai puikus jrankis
kurti savo jvaizdj, didinti pa¢io prekés Zenklo zinomuma ar net atrasti naujas
rinkas. Taip pat, kaip ir facebook, turi mokamos reklamos galimybes, taiau jas
panaudoti jau reikalingos zinios (plg. Facebook soc. tinkle tai padaryti yra Zymiai

lengviau)

Instagram

Visy pirma yra komunikacijos platforma, kurioje dalijamasi vaizdais (foto,
vizualinis statiSkas turinys) ir vaizdo jrasais, taciau joje taip pat galime skelbti
reklamas. Sis socialinis tinklas kartais dar pavadinamas ,,prekés Zenklo albumu,
galerija®, nes jame dominuoja vizualioji komunikacija. Pagal jos pobiidj, 18
pradziy ji buvo tinkama vaizdy kampanijoms, o dabar, atsiradus galimybei
susikurti Instagram parduotuve, ji tinka pardavimo tikslams bei verslui plétoti -
programeléje suteikiama galimybée prekiy zenklams pazymeéti paveikslelyje

esancius produktus ir pasitilyti galimybe juos jsigyti parduotuvéje. Nors
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4 lentelés tesinys

Instagram turi visas funkcijas bendrauti, jai triiksta lengvumo, kurj butent

WhatsApp suteikia bendravimui, kai klientas domisi pirkiniu.

Whats App

Nors tai yra zinuciy ir pokalbiy programa, daugeliu atvejy ji iSskiriama ir kaip
socialinis tinklas. I§ principo §1 programa pakeité jprastus mobiliuosius telefonus,
kurie buvo naudojami tik skambuciams. ISmaniyjy telefony atsiradimas suteiké
naujas galimybes ir todél WhatsApp gana placiai naudojamas bendrauti teksto
praneSimais ir kita medija (nuorody dalinimasis, grupiy kiirimas). "WhatsApp"
tampa svarbia platforma, kai baigiamas reklamos aspektas ir klientas, gaves
papildomos informacijos, turi apsvarstyti sprendimg pirkti. Dabar WhatsApp
placiai naudojama visy riiSiy komercinéje veikloje, o programos kiir¢jai verslo
komunikacijos gerinimui sukiiré specialig paskyra verslui ,, WhatsApp Business”.

Pazymétina, kad Sia programa naudojasi labai jvairaus amziaus Zmones.

LinkedIn

socialinio tinklo platforma, sukurta specialiai profesionalams, daznai vadinama
,»virtualia verslo atstovy platforma”. Skirtingai nei kituose socialiniuose
tinkluose, LinkedIn Zzmonés neiesko draugy, bet siekia sustiprinti esamus verslo
ryS$ius, santykius su kitais profesionalais arba bando uzmegzti naujus. Jame
daugiausia démesio skiriama visy pirma karjeros kiirimui ir verslo santykiy
uzmezgimui. Tai reikia, kad taip padedama naudotojams uZmegzti rysius ir
dalytis turiniu, be kita ko, su profesionalais, jskaitant kolegas, potencialius
darbuotojus, verslo partnerius ir kt. Si platforma taip pat suteikia jmonéms
geresnes rinkodaros galimybes: ¢ia tampa lengviau formuoti jmongs jvaizdj, taip
didinant jos konkurencinguma, lengviau randami reikalingi darbuotojai, greiciau

sukuriami reikalingi verslo rysiai tarp keliy jmoniy.

TikTok

Tai trumpy vaizdo jrasy talpinimo platforma. Itrauktas i lentele (nors Sis
socialinis tinklas Lietuvoje nepatenka tarp 5 populiariausiy), nes galima skelbti
informacinj video turinj ne tik asmenims, bet ir apie jmones, jy veikla, naujienas
ir kt. Karantino metu didelio populiarumo sulaukusi ir daugiausia naujy

parsisiuntimy $iuo laikotarpiu turéjusi platforma. I$siskiria tuo, kad naudotojai
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4 lentelés tesinys

gali | ja jkelti sinchronizuojamus vaizdo jraSus (pateikiama labai maZzai teksto,
vartotojai jtraukiami biitent per video formatg), naudojant gerai zinomas dainas ar
kita garso medziagg. Prekés zenklai taip pat gali pasinaudoti programélés
populiarumu: jie gali turéti savo paskyra, kurti ir skelbti joje turinj, dirbti su tam
tikrais raktiniais Zodziais (ang. hashtag) savo nisoje, rengti prekiy zZenkly
perémimus, naudoti prekés zenklo efektus. Pastebima, kad vis daugiau smulkiy

verslo atstovy renkasi §j socialinj tinklg savo verslo plétrai.

Sudaryta autorés pagal Kovacs, Papp (2022), Chhetia (2021), https://whatabout.agency/populiariausi-socialiniai-tinklai/
2.4.2. Facebook socialinio tinklo iSskirtinumas

Socialinés ziniasklaidos rinkodara dabartiniame interneto pasaulyje tampa galinga
priemone. Kasdien organizacijos kuria naujas priemones, kad greiciau ir geriau pasiekty savo klientus
ir parduoty savo produktus. Siam tikslui pasiekti naudojamas ir socialinis tinklas "Facebook", kuris
yra priskiriamas socialiniy tinkly socialinés Ziniasklaidos rinkodaros priemoniy grupei
(Nagarathinam, 2018, 145).

Socialinés ziniasklaidos atsiradimas siejamas su 2004 m. ir termino WEB atsiradimu,
kuomet kartu su interneto tinklu atsiranda ir socialiniy tinkly atsiradimo galimybés: ,,Atvirojo kodo
programy inovacijos pranasas buvo Tim O‘Reilly, kuris paskatino interneto vystymasi ir sukiiré
paskata socialinés Ziniasklaidos visuomenés kiirimuisi“ (Zemaityté R., 2017, psl. 11).

Facebook kaip jmoné ir socialinis tinklas buvo jregistruota 2004 m., Prie§ tai Mark
Zuckerberg, JAV Harvardo universiteto psichologijos studentas, kartu besidomintis programingés
jrangos kiirimu ir kodavimu, kartu su draugais sukiiré ankstesnj "Facebook" projekta, pavadinty
"Facemash" (universitetas ji uzdraudé dél taisykliy pazeidimo). Bitent 2004 m. Mark Zuckerberg
uzregistravo panasy projekta pavadinimu "TheFacebook", siekdamas pasitilyti Harvardo studentams
paslaugas, kuriose jie galéty skelbti savo nuotraukas, pateikti informacijg apie savo pomégius,
pomégius, klubus, kuriems priklause, ir kt. Iki 2006 m. pagrindiniai "Facebook" vartotojai buvo
Harvardo, Jeilio, Stanfordo universitety studentai ir Meksikos, Jungtinés Karalystés bei Airijos

viduriniy mokykly moksleiviai. Tik po 2006 m. "Facebook" tapo atviras viso pasaulio vyresniems nei
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13 mety vartotojams. Nuo to laiko bendrove sékmingai Zzengia | aukStumas ( Nagarathinam, 2018,
145, www.vle.lt).

Bégant metams "Facebook" 1§ socialinés ziniasklaidos rinkodaros priemonés tapo
pasaulinio interneto reiSkiniu (Nagarathinam, 2018, 145). Bitent Sio socialinio tinklo i§skirtinumu ir
plétros sparta tapo galimybe kurti socialinius rySius: socialinés Ziniasklaidos svetainés yra naudingos
priemongés socialiniam kapitalui didinti. Pavyzdziui, Facebook i§ pradziy buvo naudotas tam, kad
universitety studentai galéty susitikti ir bendrauti vieni su kitais, o Zemg savivert¢ turintiems
studentams naudojimasis Facebook buvo susijgs su aukStesniu jungiancio socialinio kapitalo lygiu
(...), ir kartu pad¢jo sustiprinti savo silpny rysiy tinkla“ (Ryan, Allen, Gray, McInerney, 2017, 2)

Nuo to laiko Facebook gerokai patobuléjo ir nebéra iSskirtinai universitety studentams
skirta socialinés ziniasklaidos platforma (Ryan, Allen, Gray, Mclnerney, 2017, 1) - pagal
www.statista.com (Statista, citata 2022) duomenis "Facebook" yra populiariausias socialinis tinklas

pasaulyje, turintis daugiausia aktyviy vartotojy:

Socialiniy tinkly aktyviis vartotojai, 2022 m.
3.5

2.5

1.5

Soc.tinklas

Mlrd. aktyviy sekéjy
o N

o

5 pav. Socialiniy tinkly populiarumas pagal aktyviy naudotojy skaiciy 2022 metais

Sudaryta autorés, remiantis statista.com

"Facebook" nebéra laikomas tik socialinés Ziniasklaidos platforma; jis jvardijamas kaip
vienas i§ populiariausiy rinkodaros elementy visoms verslo jmonéms (Bernard, Munasinghe,

Premarathne, Wijayarathne, 2020, 38). Svarbiausia "Facebook" dalis yra jo gebé&jimas sukurti
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elektroning zodziy perdavimo sistema, t. y. grandinine Zinutg, kurioje naudojamos jvairios funkcijos,
pavyzdziui, praneSimai (posts), bendrinimai (shares) ir komentarai (comments). Taip Sios funkcijos
leidzia klientui greiciau pasiekti prekés zenkla, suteikia galimybe grei¢iau gauti informacijos apie
gaminj, o prekés zenklo atZzvilgiu Zymiai pageréja bendravimas su klientais (Hanifawati, Ritonga,
Puspitasari, 2019, 184).

Taigi, Facebook socialinis tinklas, kurtas bendravimui tarp studenty, véliau iSpléstas iki
jrankio asmeniniam bendravimui su draugais bei artimaisiais, ilgainiui tapo puikia reklamos
platforma jmonéms ir prekiy zenklams, kartu sukurdamas reklamos ir pasieckiamumo vietg asmeniniy
prekés zenkly vystytojams: ,,Per pastargji deSimtmetj daugybé imoniy visame pasaulyje suderino savo
verslo modelius ir integravo savo technologijas su "Facebook". Tokiu buidu $is socialinis tinklas
patyré virsmg | reklaming ir partnerystés platforma, galin¢ig pasiilyti labai plac¢ia auditorijg net ir
dideléms organizacijoms: ,,2010 — 2014 metais (...) "Facebook" jsitvirtinimas buvo pasiektas kuriant
programeéles ir integracijas (...) taip dar labiau i§pleciant "Facebook" platformos ribas, jos galimybes
ir techniniy bei verslo operacijy aprépti* (Helmond, Nieborg, Vlist, 2019).

Tokiu budu "Facebook" tampa kaip paradigminis socialinis tinklas, kuris tebéra
pirmaujanti socialiné platforma, turinti 2 200 mln. aktyviy naudotojy per ménesj ir 6 820 min. (JAV
doleriy) reklamos pajamy, kurios nuo 2015 m. iSaugo 59 proc. (Belanche, Cenjor, Pérez-Rueda,
2019).

Norint suprasti, kodél Siandien ,,Facebook* i§lieka populiariausiu socialiniu tinklu, biitina
apzvelgti §io socialinio tinklo technologinius vystymo etapus:

* Pirmasis (2006 — 2010) — kai nuo socialinio tinklo svetainés pereinama prie sistemos
pakeitimo, kuomet programavimo jrankiy pagalba atsiranda galimybé parduoti prekes bei
galimybé pirkti reklamg: "Facebook" pradéjo pritraukti treciyjy Saliy kiir¢jus, sitilydamas
ribotus iSteklius ir finansing bei techning parama, kad paspartinty programeéliy kiirima, taip
jsiliedamas j kiir¢jy bendruomeng. Privilegijuotyjy kiiréjy konsultanty programa padéjo prekiy
zenklams ir jmonéms plésti dalyvavimag "Facebook" tinkle, kurti programéles ir jsitraukti
auksto lygio partneriy organizacijoms. Idiegta "Ads API" pardavimy programa buvo dar viena
iniciatyva, skirta iSplésti "Facebook" platformos programavimo galimybes, kad biity galima
pritraukti naujg suinteresuoty reklamos kuréjy grupe. Nepaisant to, kad Sie iStekliai prieinami
tik keletui iSrinktyjy, jie zymi ankstyva "Facebook" kaip reklamos kiirimo platformos pradzia

ir taip jau kuriami planai, kaip pasinaudoti esamomis pajamomis 1§ reklamos ir padaryti
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reklamg platformoje prieinamg net maZiausioms jmonéms..

* Antrasis (2010 — 2014) — jtvirtina ,,Facebook™ kaip reklamos platforma: ,,Facebook*
integracijy ir programeéliy kiirimas reiské siekj iSplésti platformos verslo puse, neapsiribojant
vien reklama, bet jtraukiant ir kitus rinkodaros produktus ir paslaugas, pavyzdziui, programing
reklama, analizg ir jzvalgas. Taip sukuriami ir jdiegiami papildomi verslui skirti produktai -
"Ads", "Apps", "Pages", "Insights" — ir jy pagalba ,,Facebook® jsitvirtina rinkoje kaip ,,vieno
langelio* perspektyvi rinkos platforma.

* Treciajame etape (2014-2018 m.) siekiama jtvirtinti ir toliau profesionaliai plétoti "Facebook"
rinkodaros kiirimo platformg ir jg integruoti j kitas pasaulio rinkas ir pramonés 3akas. Siuo
laikotarpiu ,,Facebook™ dar jsigyja ir tokias socialines platformas kaip "Instagram",
"WhatsApp", "Oculus VR" ir "LiveRail", jas sé¢kmingai adaptuoja ir pavercia rinkodaros
jrankiais. Kartu pradéta jgyvendinti programa "Blueprint", kuri rinkodaros specialistams ir
agentiroms sitilo mokymus ir sertifikatus, susijusius su "Facebook" rinkodaros priemonémis
ir produktais. Tokiu btidu "Facebook" i§ naudotojy kuriamo turinio svetainés dar labiau iSauga
1 profesionaliy turinio gamintojy ir Ziniasklaidos leidéjy svetaing.

* Ketvirtasis etapas (2018 m. - dabar) - lydimas esminiy "Facebook" kiiréjy puslapiy, verslo
puslapiy ir partneriy puslapiy pertvarkymo ir restruktiirizacijos, skirtas galutiniy vartotojy ir
kiiréjy pasitikéjimui didinti. Sie poky¢iai jvyko isleidus "Facebook" platformos API 3.0
versija, kurioje jtraukti visi ,,Facebook® produktai, jskaitant "Instagram", "WhatsApp" ir
"Messenger" programéles ir paslaugas. Galiausiai naujoji "Facebook" rinkodaros konsultanty
programa pristato individualius konsultantus, kurie gali sukurti "Facebook" rinkodaros
technologijas mazesniems reklamuotojams ir jmonéms, kuriy neapima partneriy ekosistema.

(Paruosta pagal Helmond, Nieborg, Vlist, 2019 ir Nagarathinam, 2018, 146).

Siandien "Facebook" laikomas idealia tradicinés rinkodaros ar telemarketingo alternatyva
(kai klientus erzino daugybé nepageidaujamy skambuciy). Facebook naudojimo verslui privalumai
yra svarbesni uz trikumus — Sis socialinis tinklas sitilo skvarbg ir didesnj geografin} potencialiy
klienty pasiekiamumg. Be to, jmonés vienu metu gali orientuotis ir j pasauling, ir j vieting auditorija.
Tai labai naudinga jmonéms, parduodanc¢ioms savo niSinius produktus, kai jos gali aiSkiai nustatyti
savo klientus per "Facebook" puslapius. Skirtingai nuo tradicinés rinkodaros platformos, kurioje

negalima tiksliai jvertinti rinkodaros kampanijos investicijy grazos, "Facebook" rinkodaros
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veiksmingumg galima jvertinti, nes galima lengvai nustatyti paspaudimy skaiciy ir jy konversija |
pirkinius (Nagarathinam, 2018, 146).

Naujoji "Facebook" rinkodaros jrankiy sistema pristato individualius jrankius, kurie gali
sukurti "Facebook" rinkodaros technologijas ne tik dideliems, bet ir mazesniems reklamos

uzsakovams ir jmonéms, kartu maksimaliai pagerinant komunikacija su klientais. (Helmond,

Nieborg, Vlist, 2019).

7 pagrindiniai FACEBOOK komunikacijos jrankiai

+ Atvira prieiga (public, + Atvira, visiems « Atrinktiems - Atvira, visiems
pasirenkama) matoma nariams. matoma informacija.

+ Ribotas draugy ir informacija. « Isskirting, teminé « Neribotas sekéjuy
sekéju skaicius. + Galima dalintis informacija. skaicius.

« Galima dalintis autoriaus sukurtu « Neimanoma « Galima dalintis
autoriaus sukurtu turiniu. dalintis autoriaus autoriaus sukurtu
turiniu. sukurtu turiniu. turiniu.

6 pav. Facebook socialinio tinklo komunikacijos jrankiai 2022 metais

Sudaryta autorés.

2.5. Covid- 19 pandemijos poveikis komunikacijai

Naudojimasi internetu ir socialiniais tinklais Zymiai paspartino 2020 metais visg pasaulj

sukausciusi pandemija. Siekiant sumazinti viruso Covid-19 plitimg, nuo 2020 mety vasario ménesio
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visame pasaulyje imama stipriai riboti kontakting veiklg. Visuomenés nutolimas, kelioniy
apribojimai, karantinas ir verslo viety uzdarymas pakeité visuomenés struktiirg. Stipriai pasikeitus
zmoniy kasdienybei, socialiné Ziniasklaida labiau nei bet kada anks¢iau uzémé pagrindinj vaidmenj, o
socialiniai tinklai ir diskusijos tapo globaltus (Saud, Mashud, Ida, 2020). Biitent d¢el COVID-19
pandemijos buvo labai apribota daugelio Zmoniy gyvo bendravimo (angl. face fo face) saveika, todel
zmonéms teko pasikliauti skaitmeninio bendravimo metodais, kad galéty palaikyti socialinius rySius
su kitais Zmonémis (Gruber, Hargittai, Nguyen, 2022, 2).

visuomenéms, bet ir daugeliui jmoniy rinkos aplinkoje. Kadangi kai kurios jmonés pradéjo mazinti
savo rinkodaros ir reklamos biudZetus, kitos pasinaudojo galimybe priartéti prie savo klienty ir
vartotojy, tod¢l stebint bendravimg socialinése svetainése matyti dramatiski pokyciai, pabréziantys
tam tikra bendravimo laisve nepriklausomai nuo geografiniy veiksniy (Vanko, Zauskova, Kubovics,
2020, 2).

Daugelyje 2020 — 2022 mety skelbty moksliniy Saltiniy aprasomi steb¢jimai ir tyrimai yra
glaudziai susij¢ su COVID-19 pandemija. Jau minéta, kad COVID-19 pandemija, 2020 m. pavasarj
igavusi pasaulinio masto nepaprastosios padéties sveikatai forma, sparciai pakeité daugelj kasdienio
gyvenimo aspekty, tokiy kaip judéjimo apribojimai, mokymasis ir darbas per nuotolj, rekomendacijos
del socialinio atsiribojimo ir veido kaukiy dévéjimas. Tai sukelé daugybe iSSukiy kasdieniam
gyvenimui, todél Europoje net 65% padaugéejo laiko, praleidziamo prie ekrany (Karhu, Suoheimo,
Hakkila, 2022, 123). Tai stipriai jtakojo bendrg socialiniy tinkly populiarumo did¢jima pandemijos
metu (skai¢iuojama pagal unikaliy naujy vartotojy, isidiegusiy soc. tinklo programa, skaiciy).

2020 m. kovo 14 d. Lietuvoje dél COVID-19 viruso taip pat buvo paskelbtas karantinas.
Jo metu tiek wvalstybinés, tiek privaCios organizacijos susidiré su neatidéliotinu poreikiu
skaitmenizuoti savo veiklg: Svietimo veikla universitetuose, mokyklose ir vaiky darzeliuose buvo
perkelta i virtualig erdve, rinkoje suklestéjo elektroniné prekyba ir pasto siunty pristatymas, o biury
darbuotojai taip pat persikélé | virtualias darbo vietas (Raisiené, Rapuano, Varkulevicitité, Stachova,
2020).

COVID-19 pandemija sustabdé pasaulj ir dar labiau padidino Zmoniy priklausomybe nuo
technologijy (Vik , DeGroot, Lanterman, 2022). Salia asmeninio poreikio naudotis socialiniais
tinklais, pandemijos laikotarpis suformavo ir nauja tendencija - socialinés ziniasklaidos platformy

augimas pakeité elektroninés rinkos dinamika, sukurdamas vartotojy, nuomonés lyderiy ir srities
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eksperty socialinius tinklus (Mason, Narcum, Mason, 2021). Siekiant sumazinti fizinj bendravimg ir
gauti informacijos apie esamg situacija, socialinés ziniasklaidos platformos tapo svarbia bendravimo
ir zmoniy kasdienybés testinumo priemone. Tokios ziniasklaidos platformos, kaip "Twitter",
"Facebook" ir "Instagram", atvéré naujas galimybes ir sukiiré naujag bendravimo modelj.(Saud,
Mashud, Ida, 2020).
Pagal pateiktus statistinius duomenis, matomas socialiniy platformy augimas pagal
aktyviy dalyviy skaic¢iy 2019 — 2021 m.:
TikTok
Pinterest
Reddit
Facebook
Snapchat
Instagram

LinkedIn

Twitter

06 5% 10% 15% 205% 25% 30% 35% 40% 455

7 pav. Daugiausiai naujy vartotojy 2019 — 2021 metais pritrauke socialiniai tinklai

Sudaryta autorés, remiantis Statista.com

Pazymeétina, kad socialinis tinklas Facebook, palyginti su kitais socialiniais tinklais,
neturéjo staigaus Suolio, taciau iSliko populiariausiu socialiniu tinklu visame pasaulyje (salyginai
maziau unikaliy naujy vartotojy, taciau bendrai turintis daugiausia vartotojy visame pasaulyje) (zr. 5

pav. Socialiniy tinkly populiarumas pagal aktyviy naudotojy skai¢iy 2022 metais).

37



3. TYRIMAS
3.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo tikslui pasiekti naudotas kokybinis tyrimo metodas. Pats kokybinio tyrimo
metodas ,,apima atvejo tyrimg, gyvenimo istorija, steb¢jimo, istorinius, sgveikos, vizualius ir kitus
tekstus (objektus), kuriais aprasomi jprastiniai ir probleminiai individy gyvenimo momentai ir
reik§meés. Kokybiniams tyrimams taikoma induktyvioji analiz¢, ypa¢ svarbils individualiis skirtumai.
Kokybiniai tyrimai apima interpretacinj, natralistinj poziiirj | tiriamajj subjekta, dirbama su keletu
atvejy ir daug kintamyjy* (Visuotiné lietuviy enciklopedija). Kartu pazymétina, kad néra vienos ir
universalios kokybiniy tyrimy apibrézties (ZydZitnaité, Sabaliauskas, 2017, 21).

Pasirinktas kokybinis tyrimas yra platesnis savo apimtimi ir galimybe gauti i
respondenty platesne informacija: ,,kokybiniams tyrimams biidingas ilgesnis bei lankstesnis rySys su
respondentu, todél gauti duomenys turi iSsamesnj ir turtingesnj turinj, kas suteikia didesn¢ galimybe
pazvelgti j esme ir perspektyvas® (Pranulis, 2007, 47). Zydzianaité ir Sabaliauskas vadovélyje apie
kokybinius tyrimus nurodo, kad ,,vienas i§ pagrindiniy kokybinio tyrimo analizés privalumy yra tai,
kad duomeny analizés procediros leidZia tyréjui sutraukti didelés apimties informacija“ (Zydzitnaite,
Sabaliauskas, 2017, 57).

Metodinéje medziagoje, kaip paraSyti mokslinj darba, skirtingi autoriai nurodo, jog
,»kokybinj tyrimg galima apibudinti kaip sisteminga, nestruktiruota atvejo, individo ar individy
grupés, situacijos ar jvykio tyrimg natiiralioje aplinkoje. (...) Kokybinio tyrimo paskirtis — suprasti ir
paaiskinti zmoniy patirtis ir tarpusavio sgveikas, socialinius reiSkinius ar problemas, apie kuriuos
stinga informacijos* (Aleknevi¢iené, Pociené, Supa, 2020, 46), , kokybiniu tyrimu nesiekiama testuoti
teorijy (tikrinti Zinomy teiginiy), taciau plétojamos empiriniais faktais pagristos teorijos (jos kuriamos
i§ gauty duomeny)* (Gaizauskaité, Valaviciené, 2016, 15), ,.kokybiné metodologija leidzia pazinti
reiSkinio visumg ir suprasti subjekty, interpretuoti jo veiklg kaip unikaly atveji (Kasniauskiené,
2016, 14).

Respondenty apklausai pasirinktas kokybinio tyrimo metodas — interviu. Apie interviu
kaip vieng atviriausiy ir dél to kokybiskiausiy biidy surinkti duomenis, savo praktinéje patarimy kaip
atlikti kokybiskus tyrimus knygoje dalinasi G. E. Gorman ir P. Clayton: Duomeny rinkimo procese
interviu suteikia daugiau asmeniskumo. Todél asmenys, nenorintys dalyvauti kiekybiniame tyrime,

gali sutikti bati apklausti. (...) Interviu palengvina didelio kiekio turiningy duomeny surinkimg per
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palyginti trumpa laika, nes dauguma miisy gali kalbéti daug grei¢iau nei raSyti. Akivaizdziausias
informacijos paieskos buidas - paklausti ko nors, kas gali padéti. Visi mes kasdieniniame gyvenime §j
metoda naudojame neformaliai. Interviu taip pat turi daug potencialiy privalumy kokybiniam
tyrimui““ (Gorman, Clayton, 2018, 125).

Placioji Sio metodo apibréztis teigia, kad tai: ,,individualus (,,akis i akj* ar per nuotolj),
grupinis (,,akis i aki“ ar per nuotolj, su dviem ar trimis individais, tikslingai papildanciais vienas kito
nuomong ar patirt}) tyrimas. Interviu gali biti pusiau struktiiruotas, kuomet yra numatytas tyrimo
planas ir klausimai, tac¢iau tyrimo metu galima uzduoti papildomus, su tyrimo tikslu susijusius
klausimus, ir nestruktiiruotas, kai tyr¢jas turi plang su pagrindinémis pokalbio temomis be konkreciy
klausimy (Alekneviciené, Pociené, Supa, 2020, 46).

Tyrimui atlikti aktualu, jog interviu metu galimi papildomi klausimai bei patikslinimai,
kas ,,padeda pasiekti tikslesnj tyrimo rezultata norima tema* (Dubinskaité¢, 2020, 38). Atvirus
klausimus kaip jrankj gauti daugiau informacijos tyrimo metu nurodo Gaizauskaité I. ir Valavic¢iené
N. :“Kokybinio interviu pagrindas — atviri klausimai, j juos tikimasi gauti kiek jmanoma platesnius,
1Ssamesnius, atviresnius atsakymus, suformuluotus ir pateiktus paties tyrimo dalyvio, atspindincius jo

perspektyva® (Gaizauskaité, Valavicien¢, 2016, 15).

Tyrimo objektas: Covid-19 pandemijos metu paskelbtas karantinas X kartos solo verslo
atstovy komunikacijai socialiniame tinkle Facebook.
Tyrimo tikslas: X kartos solo verslo atstovy verslo komunikacijos pokytis socialiniame

tinkle Facebook Covid-19 pandemijos metu.

Tyrimo uZdaviniai:
Aptarti X kartos apibrézties sampratg ir problematika.
Apibrézti solo verslo samprata

Nustatyti solo verslo atstovy ir jmoniy / organizacijy komunikacijos panasumus bei skirtumus.

P bdb =

I8siaiSkinti mokymosi visg gyvenimg jtakg X kartos komunikacijos jgidZiams socialiniuose

tinkluose

5. I8siaiskinti, kiek ir kokiy komunikacijos per socialinj tinklg Facebook jgtidziy X kartos solo
verslo atstovai tur¢jo iki Covid-19 pandemijos.

6. Nustatyti, su kokiais i$Siikiais susidiiré¢ X kartos atstovai, dél Covid-19 pandemijos prarade

galimybe komunikuoti apie savo veiklg jprastu (kontaktiniu) biidu.
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7. Nustatyti, kokias komunikacijos priemones rinkosi X kartos atstovai, sugrjZzus galimybei

kontaktuoti jprastu (kontaktiniu) buidu.

3.1.1. Turimo rinkimo metodai ir organizavimas

Tyrimo organizavimas: su informantais buvo susisiekta asmeninémis zinutémis, kur buvo
kvie¢iama dalyvauti tyrime. Gavus sutikimus, buvo detaliau aptarta tyrimo metodas (interviu), su
kiekvienu informantu sutartas atskiras interviu laikas. Visi respondentai buvo informuoti, kad
surinkta informacija bus anonimiska ir naudojama iSskirtinai tyrimo tikslams pasiekti.

Tyrimui atlikti pasirinktas interviu metodas, nes jo metu: ,.gilinamasi | nuomones,
nuostatas, patirtis, motyvus, jausmus ir pan. (...) Interviu leidZia jzengti j kito Zmogaus perspektyva,
o kokybinis interviu remiasi prielaida, kad kity Zzmoniy perspektyva yra prasminga, paZintina ir gali
biiti aiSkiai iSsakyta“ ( Gaizauskaité, Valavicien¢, 2016, 16). Tyrimo metu pateikti klausimai padéjo
iStirti ne tik teorines prielaidas, bet ir pamatyti, kokia jtakg informanty veiksmams turéjo emocinis
fonas.

Klausimyno sudarymas ir parengimas: interviu atlikimui informantams buvo pateikti Sesi

klausimai, sudaryti remiantis teorine darbo dalimi:

5 lentelé. Tyrimo klausimynas ir teorinis pagrindimas

Klausimas Teorinis pagrindimas Tyrimo uzdavinys

1. Kaip komunikavo su klientais | Komunikacijos samprata (2.1.|I8siaiskinti, ar solo verslo
apie savo veiklg iki karantino? | skyrius, psl) atstovy komunikacija skiriasi

nuo jmoniy / organizacijy

komunikacijos.
2. Ar iki karantino Socialinio  tinklo  Facebook|ISsiaiskinti, kiek ir kokiy
komunikacijai su klientais iSskirtinumas (2.3.3. poskyris, | komunikacijos per socialinj
naudojotés socialiniu tinklu psl.) tinkla Facebook jgiudziy X
Facebook? kartos solo verslo atstovai turéjo

iki Covid-19 pandemijos .
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5 lentelés tgsinys

3. Kaip reagavote | pandemijos
pasekme — kontaktinés veiklos

ribojima?

Covid-19 pandemijos poveikis

komunikacijai (2.4. skyrius, psl.)

Nustatyti, su kokiais

komunikacijos 18Stkiais
susidaré X kartos atstovai, dél

Covid-19 pandemijos praradg

galimybe komunikuoti apie
savo veikla Iprastu
(kontaktiniu) budu.

4. Kaip pasikeité¢ komunikacija
su klientais, kai neliko fizinio
kontakto (susitikimo gyvai)

galimybés?

Socialiniy tinkly komunikacijos
ypatumai lyginant su kontaktine

komunikacija (2.2. skyrius, psl.)

Istirti, kokius socialinius tinklus
X karta rinkosi komunikacijai

apie savo veiklg.

5. Ar reikéjo mokymy, norint
geriau jvaldyti Facebook kaip

jrankj komunikacijai?

Mokymasis visg gyvenima kaip
salyga solo verslo vystymui (1.5.

skyrius, psl.)

ISsiaiSkinti, kokig jtaka X

kartai biidingas mokymasis visa
turéjo

ju naujy

1gudziy

gyvenimag
komunikacijos socC.

tinkluose pasirinkimui.

6. Ar iSmokti jgiidZiai paskatino
drasiau komunikuoti ir per kitus

socialinius tinklus?

Socialiniy  tinkly  skirtumai
komunikacijos galimybés juose

(2.3.2. poskyris, psl.)

Nustatyti, kokias komunikacijos

priemones rinkosi X kartos

atstovai, sugrjzus galimybei

kontaktuoti jprastu

(kontaktiniu) budu.

7. Kokig komunikacijg renkatés
Siandien — tik kontaktine, tik
Facebook ar bendrai naudojatés

abiem jrankiais?

X kartos atstovy charakterio

ypatumai profesiniu/darbo

aspektu (1.2. skyrius, psl.)

Istirti, kaip X kartos jgidziai
mokytis visg gyvenimg jtakojo
priimti naujus komunikacijos

VW —
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3.1.2. Tyrimo respondenty charakteristika ir tyrimo atlikimas

Respondenty imtis yra kokybiné — asmenys buvo pasirinkti iSsiaiSkinus bendrg informacija pagal:

1.

ju amziy — X kartai priklausantys asmenys, gime¢ imtinai nuo 1964 sausio 1 d. iki 1981 m.
gruodzio 31 d.

ju veikla - solo verslas, asmeninio prekés Zenklo ar asmeninés paslaugos pardavimas, siekiant
pajamy pragyvenimui, taciau neturint tikslo sukurti platesnj veiklos tinklg ar iSplésti veikla,
idarbinant daugiau zmoniy.

ju komunikacijos pobiidj - respondentai vykdé savo veiklg jau iki karantino (oficialiai
Lietuvoje karantinas paskelbtas 2020 m. kovo 14 ) ir apie savo veiklg (ir apie savo prekes ir/ar
paslaugas) komunikavo su klientais gyvai (susitikimy, renginiy, seminary metu).

Covid — 19 pandemijos metu, neturint galimybés | tiesioginj kontakta, komunikacijai su
klientais (kurti turinj apie preke/paslaugg ir taip pritraukti klienty) rinkosi socialinj tinklg
Facebook.

Tyrimo atlikimas: interviu buvo vykdomi 2023 m. balandzio 15 — 19 dienomis. Su

kiekvienu informantu susitikimas vyko Zoom platformoje, informantui patogiu laiku. Kadangi

»tyréjas, vadovaudamasis etikos principais, 1§ kiekvieno turimo dalyvio turi gauti sutikimag dalyvauti

atlickant tyrima* (Zydzitnaité, Sabaliauskas, 2017, 349), sutikimai dalyvauti tyrime buvo gauti pries

kiekvieno interviu pradzig ir yra uztvirtinti vaizdo bei garso jrasuose. IraSy metu buvo sutarta dél

informacijos konfidencialumo, kai Magistro baigiamajame darbe néra neatskleidziami informanty

vardai ir pavardés.

Informanty aprasSymas:

6 lentelé. Informanty pasirinkimo kriterijai

Informacija apie asmenj, dalyvaujantj tyrime Informanto vykdomos veiklos
pobidis, sritis

1* informantas | Moteris, g. 1966 m., Prekyba maisto papildais,
ISsilavinimas — aukstasis, pedagoginis. edukacijy ir mokymy vedimas
Gyvenamoji vieta: Kaunas sveikatinimo klausimais.

Interviu data: 2023.04.15
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6 lentelés tgsinys

2 informantas

Moteris, g. 1974 m.

I$silavinimas: aukstasis neuniversitetinis.

Medicininis.
Gyvenamoji vieta: Alytus

Interviu data: 2023.04.16

tinklinés rinkodaros pagrindais

kuriama komanda.

3 informantas

Moteris, g. 1975 m.
ISsilavinimas: aukstasis
Gyvenamoji vieta: Siauliai

Interviu data: 2023.04.17

tinklinés rinkodaros budu

parduodamy prekiy reklama.

4 informantas

Moteris, g. 1981 m.
ISsilavinimas: vidurinis.
Gyvenamoji vieta: Kaunas

Interviu data: 2023.04.18

mitybos konsultantas, mitybos
programy  pritaikymas  svorio
kontrolei, mokymy, seminary
sveikatingumo klausimais

vedimas.

5 informantas

Moteris, g. 1981 m.

kosmetologijos srities atstovas,

ISsilavinimas: aukstasis, andragogika. aparatinés kosmetikos
Gyvenamoji vieta: Norvegija. naudojimosi mokymy
Interviu data: 2023.04.18 organizatorius.

6 informantas | Moteris, g. 1969 m. psichologija, psichoterapija,

I$silavinimas: Aukstasis
medicina.
Gyvenamoji vieta: Pranciizija

Interviu data: 2023.04.19

universitetinis,

seminary apie santykius Seimoje
bei su vaikais vedimas, knygy

apie santykius autorius.
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3.2. Tyrimo rezultaty analizé

Tyrime dalyvave asmenys priskirti Solopreneurs (paveikslas nr.) - veiklos sriciai, kuri

reiSkia, kad atlygiui gauti ir veiklai jgyvendinti gali biiti jdarbinamos asmeninés savybés. Pirmuoju

tyrimo klausimu siekta iSsiaiSkinti, kokius komunikacijos jrankius informantai naudojo vykdydami

kontakting veiklg ir ar jie yra panasis arba skiriasi nuo jmoniy komunikacijos:

7 lentelé. Interviu pirmo klausimo bei juos atitinkanciy interviu iStrauky matrica

buvo labai daug, Kaune ir visoj Lietuvoj. Tai,

Tyrimo Interviu Eil. |Originalus tyrimo Pastabos
klausimas klausimuy, Nr. |dalyvio atsakymuy
atitinkanciy tekstas
tyrimo klausima,
formuluotés
1. Kaip 8 Skambindavau ir vaziuodavau tiesiog j bet kurj
komunikavo Lietuvos miestelj tiesiog susitikti gyvai. Gyvai.
su .khentals 17-18 | Bendravau tiktai gyvai, praktiSkai tiktai gyvai,
ap%e Sa'V(? ) nu galima sakyt, 90% buvo gyvas
veikla iki Kaip .
) ) bendravimas.
karantino? komunikavote
apie savo veikla 29-30 | buvo pagrindas, tai gyvi susitikimai, gyvas
iki kovido. kol bendravimas, Siltas, prie§ karanting, ir ne
buvo laisva vienerius metus tai dariau.
prieiga prie 36 ] asmeninj susitikimg dazniausiai kviesdavau.
Zmoniy? ) ) )

4 43-44 | pagrindg pardavimy mano buvo finansine
prasme tai tik gyvi kontaktai. Tai va, jvairiausi
susitikimai, tiesioginiai patys pardavimai,
klientai, taip.

47 Offline, per puse. 50:50
Ar rengdavote 9 Darbas vykdavo ankS¢iau daugiau masinis.
gyvus renginius, Suorganizuodavom didelius tokius renginius.
susitikimus, 19-20 | Tai yra grupiniai kazkokie susitikimai,
mokymus, o . e
- renginiai, bet tai yra gyvi susitikimai.
seminarus?
25 visos Lietuvos Lietuvos mastu, kaip sakyt, ir
vaziuojame ] kitg miesta, i tg renginj.
32-32 | mes turé¢jom sveikos gyvensenos klubus, jy
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7 lentelés tesinys

tai vykdavo ten.

40 biidavo teminiai grozio vakaréliai

52 buvo tikrai ofline, tai seminarai, paskaitos,

susitikimai, konsultacijos.

Kaip matyti i§ 7 lentel¢je pateikty duomeny, informantai daugiausiai naudojosi tokiais
komunikacijos jrankiais (3 lentelé¢ , Komunikacijos jrankiai ir tikslai jmonés valdyme®) kaip
informavimas (siekiant klientui tiesiog perduoti zinute apie savo veikla
ar preke/paslauga), santykiy kiarimas (padeda siekti konkreCiy tiksly, Siuo atveju — veiklos ar
prekés/paslaugos pardavimy), pagalba renkantis (itin veiksmingas jrankis asmeniniy susitikimy metu,
kada yra galimybe¢ atsakyti  klientui kylancius klausimus apie preke¢ ar paslauga). Galima teigti, jog
dalinai naudotas ir integravimo jrankis, imonés veikloje naudojamas jtraukti darbuotojams j imonés
veikla.

Kadangi informantai neturi savo jmonés, dideliy, masiniy renginiy organizavimas gali
biiti laikomas komunikacijos jrankiu, padedanciu jtraukti daugiau Zmoniy dalyvauti jy sitilomoje
veikloje ar geriau pazinti jy sitilomg jsigyti preke ar paslaugg. Taip pat galima daryti prielaida, kad
asmeniniy susitikimy metu buvo naudotas problemy sprendimo komunikacijos jrankis, padedantis
uztikrinti bendravimo procesa tarp asmeny. Penki i§ 6 - iy informanty su klientais daugiausiai
komunikavo telefonu (kviesdavo i susitikimg ar renginj, kas laikytina gyvo kontakto dalimi) ir gyvy,
kontaktiniy susitikimy pagalba. Vienas informantas jau iki Covid-19 pandemijos komunikacijai
rinkosi miSry metodg — dirbo ir Offline, ir Online (Offline, per puse. 50:50).

Nepriklausomai nuo socialiniy tinkly gausos internete, kol kas lyderiu pagal socialinio
tinklo bendra naudotojy skaiciy iSlieka socialinis tinklas Facebook (5 pav. Socialiniy tinkly
populiarumas pagal aktyviy naudotojy skaiciy 2022 metais). Teorin¢je medziagoje apzvelgti §io
socialinio tinklo jrankiai, per 18 jo veiklos mety laikotarpj jdiegti taip, kad kuo daugiau asmeniniy
paskyry naudotojy patogiai galéty komunikuoti tiek vienas su kitu, tick su verslo atstovais. Zvelgiant
i§ verslo perspektyvos, Facebook sukiiré¢ daugiausiai jrankiy sékmingai komunikacijai su klientais
vienoje vietoje, palyginus su kitais socialiniais tinklais — ¢ia galima rasti galimybe dalintis bendrine ar
specifine, personalizuota informacija, kurti grupes informacijos dalinimuisi ar kity tiksly siekimui,

mokeéti uz reklama bei rasyti tiesiogines zinutes savo klientams.
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Antruoju tyrimo klausimu siekta i$siaiSkinti, kokiais socialinio tinklo Facebook jdiegtais

jrankiais informantai naudojosi, siekdami komunikuoti apie savo veiklg ar preke¢/paslauga su klientais

iki pandemijos:

8 lentelé. Interviu antrojo klausimo bei juos atitinkanciy interviu iStrauky matrica

Tyrimo Interviu Eil. Originalus tyrimo Pastabos
klausimas klausimuy, Nr. dalyvio atsakymy
atitinkanciy tekstas
tyrimo klausima,
formuluotés
45 Socialingje erdveje as kazka
darydavau, bet tikrai buvo baimé.
12<' Ar 1l§;(ka.r.a1.1t1no 58-59 |1 savo profilj, ten jdedi dar kokj ten
k?mun} acljat su irgi su veikla surista, bet be atsako
n;egf)?i)stés negalvodama, kad nu tiesiog
u . . .
dyti, kg tu darai.
socialiniu tinklu pasTrotyt, xa u caral
Facebook? 62-63 |verslo tikslais iki kovido tikrai
naudojau nedaug. Tiesiog a$
sakyciau, kad tai buvo daugiau sausa
informacija apie veikla.
65 pries karanting taip, buvau as Susikiirusi
Jei taip, susikirusi feisbuke. Tiesiog todel dél | verslo
naudojotés renginiy, pranesimo. paskyra.
asmenine paskyra 70 Daugiau buvo asmeniniam t.y.
ar verslo? .
' Asmeniniam
naudojimui,
ne verslo
kiirimui
73 nebuvo tos strategijos, kaip ten, kaip
nuosekliai dirbti
88-89 | Tur¢jau feisbuka. IS tikryjy turbit | Turima
pagrindiné komunikacija buvo omenyje
Feisbuko “Seimos konsultantés™ tas | verslo
toks darbinis profilis. paskyra.
Gal naudojote 68-69 |Messendzer] tai taip, grupeles
papildomus kazkokias jau klienty buvo.
Facebop k !??“?k“ls 79 AS buvau kaip fizinis asmuo, buvo
komunikacijai? .
susikiirusi uzdarg grupe
86 messendZeriu naudojausi.
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......

naudotis socialinio tinklo Facebook jrankiais: ,,nebuvo tos strategijos, kaip ten, kaip nuosekliai
dirbti®, ,,verslo tikslais iki kovido tikrai naudojau nedaug*, ,,negalvodama, kad nu tiesiog pasirodyti‘.
Dazniausiai dalintasi bendrine informacija, su tikslu tik informuoti apie biisimus renginius ar veiklas.
Taip pat pazymétina, kad vienam 1§ informanty buvo sunku net jvardinti, kokiu tiksliai jrankiu jis
naudojosi — asmenine paskyra ar verslo puslapiu: ,,89 - tas toks darbinis profilis* (informantas
interviu metu buvo prasomas patikslinti apie asmeninj profilj ar apie verslo paskyra kalba). I8skirtini
trys komunikacijos jrankiai — asmeninis profilis (dalinimuisi apie savo organizuojamus renginius),
verslo paskyra (taip pat tik bendrinei informacijai skleisti) ir Zinu¢iy raSymo programelé Messenger
(plg. 1§ viso socialiniame tinkle Facebook iki pandemijos buvo galima naudotis septyniais
pagrindiniais komunikacijos jrankiais - 6 pav. Facebook socialinio tinklo komunikacijos jrankiai
2022 metais).

Neabejoting poveikj darbinei bei mokslo aplinkai, veikloms ir komunikacijai tur¢jo 2020
m. pavasarj pasaulj sukausc¢iusi Covid-19 pandemija, kurios metu paskelbtas karantinas. Jo pasekme
— visiskas kontaktiniy veikly ribojimas. Sis magistrinis darbas remiasi informacija, kad Covid-19
pandemija stipriai paskatino Zmoniy naudojimasi internetu, o tai jtakojo tiek didelius, tiek mazus
verslus komunikacijai apie savo veiklg ir prekes/paslaugas rinktis socialinius tinklus. TreCiuoju
tyrimo klausimu siekta nustatyti, su kokiais i$Siikiais Covid-19 pandemijos ir karantino metu susidiire

solo verslus vykde asmenys:

9 lentelé. Interviu treciojo klausimo bei juos atitinkanciy interviu iStrauky matrica

Tyrimo Interviu Eil. Originalus tyrimo Pastabos
klausimas klausimuy, Nr. dalyvio atsakymy

atitinkanciy tekstas

tyrimo klausima,

formuluotés

3. Kaip reagavote j | Kaip jautétes, kai |93 Siaip tai i§ tikryjy tokia lengva

pandemijos paskelbe panika
pasekme — karanting?
kontaktinés 98 |Tai, kas jvyko? Sokas! Stipri

emocija.

104 - |Buvo Sokas ir panika. Kaip dabar Atsakymas
105
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veiklos ribojimg? reikés dirbti, kg daryti, kaip iSreikstas su
gyventi?! Kaip kaip tuos klientus emocija.
pasiekti?

115 kai atéjo kovidas, apsidziaugiau,
kad pailsésiu.

120- |mane kas labiausiai net pasakyti ir | Kvietimas
122 nudziugino, a$ dar prie$ kovida mokytis
labai sitilau, darykim konferencija, |dirbti Online
darykime Online, ta prasme

paskaitas
Kokie pirmieji 96 kur tuos Zmones rasti, kaip ¢ia rasti?
veiksmai deél
veiklos’ 99 reikéjo pradéti bendrauti online, tai

1§ tiesy buvo labai baisu

102 Tai pradéjau ieskot galimybiy
mokytis

114 Daugiau pradé¢jau dométis, kaip
komunikuoti su Zzmonémis
socialiniuose tinkluose

115- |pasidariau plang ir a$ dirbau su
116 klienty sarasu ir telefonu

123 nu kaip, nemokat kaip nors iSmokit, | Dirbti
praSom Online,
naudotis
Zoom
platforma.

Interviu metu 3 i§ 6 informanty j §j klausimg atsaké emociskai, pavartodami zodzius
Sokas, panika, buvo baisu. Taciau ne visiems informantams tai reiSké problematiska laikg — 2
informantus nudziugino veiklos sustabdymas (apsidziaugiau, kad pailsésiu; nudziugino). Kontaktiniy
veikly sustabdymas vienam i§ informanty iSkart sudaré galimybe perorientuoti savo veiklg i
socialinius tinklus (Daugiau pradéjau dométis, kaip komunikuoti su Zmonémis socialiniuose

tinkluose).
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Pazymeétinas dar vienas momentas, ko tiesiogiai klausime nebuvo paklausta, bet apie tai
paminéjo 2 informantai — iSkart kilo mintis iSmokti komunikuoti per socialinius tinklus ar dirbti
internete. Sie atsakymai patvirtino teorija apie viena i§ X kartos charakterio savybiy — polinkj
mokytis: polinkis gilinti Zinias, asmeninis augimas, mokymasis ,,jei reikia* (skyrius 1.2., 2 lentel¢. ,,X
kartos charakterio savybés asmeniniu ir profesiniu aspektu®). Todél galima daryti prielaida, kad
kontaktinés veiklos ribojimas buvo trumpalaikis nesklandumas, véliau turéjes teigiamos jtakos
informanty komunikacijai — jie nusprendé iSmokti apie savo veiklg ar prekes/paslaugas komunikuoti
socialiniuose tinkluose.

Siame darbe aptartas interneto poveikis Zmoniy komunikacijai — vis daugiau asmeny
renkasi kontaktuoti su prekés ar paslaugos tiekéju ne kontaktiniu buidu, bet Online (2.2. skyrius).
Verslo atstovai taip pat vis dazniau ieSko budy, kaip greifiau ir patogiau atsakyti klientui ] jo
klausimus, diegia jvarias naujoves, kad biity maksimaliai greitai atsakyta j klienty poreikius — vis
daugiau versly renkasi socialiniy tinkly komunikacijg. Ketvirtuoju tyrimo klausimu siekta istirti, kaip

pasikeité solo versly komunikacija, neturint galimybés susitikti gyvai:

10 lentelé. Interviu ketvirtojo klausimo bei juos atitinkan¢iy interviu iStrauky matrica

Tyrimo Interviu Eil. Originalus tyrimo Pastabos
klausimas klausimy, Nr. | dalyvio atsakymy
atitinkanciy tekstas
tyrimo klausima,
formuluotés
4. Kaip pasikeite 141 Pradéjau savo profily kazkiek tai
komunikacija su raSyti, kokius tai skelbimus, apie
klientais, kai produktus kalbéti.
neliko fizinio
kontakto

143- |pradé¢jau placiau dirbti socialiniuose

(susitikimo gyvai) 144 |tinkluose

galimybés?

145 Asmeninj puslapj sukiiriau ir
atskyriau darbg nuo asmeninio
profilio.

153  |pradé¢jau galvoti apie socialine erdve,
kai visi prad¢jo kalbét, kaip ¢ia
pardavimus gerinti.
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157- prad¢jau daryti psichoterapines
158 grupes Online.

Papildomos 155- |vistiek kazkg jmeti, nuotrauka, kazkg
1zvalgos dél 156 parasai, bet tas profesionalumas atéjo
kovido jtakos per laika.

246- |jeigu kalbant apie tai ar buvo blogai
247 tas uzdarymas, tai jei iS Sitos pusés
ziurint, kaip ir nu, kaip ir neblogai

Pokytis informanty komunikacijoje jvyko neabejotinai. Kaip matome i§ informaty
pateiktos informacijos, net 5 i§ 6 atsakymy byloja apie iSreiksta ketinima (pradéjau galvoti apie
socialing erdve; pradéjau profily kazkiek tai rasyti) arba tvirta apsisprendima ir aktyvius kryptingus
veiksmus (Asmeninj puslapj sukiiriau; pradéjau placiau dirbti socialiniuose tinkluose) komunikuoti
apie savo preke ar paslaugg socialiniame tinkle Facebook. Taip pat pazymétina, kad karantinas,
informanty nuomone, teigiamai paveiké pacig veiklg ( jeigu kalbant apie tai ar buvo blogai tas
uzdarymas, tai jei is Sitos pusés Ziurint, kaip ir nu, kaip ir neblogai) bei suteiké nauja pozitrj |
komunikavimo jrankius (vistiek kazkq jmeti, nuotraukq, kazkq parasai) ir kartu parodé¢ naujy
galimybiy, vykdant savo veiklg (pradéjau daryti  psichoterapines grupes Online ). Bendrai
informantai ] §j klausimg atsaké nusiteikg pozityviai, iSreikSdami daugiau teigiamo, nei neigiamo

atspalvio emocijas apie karantino poveikj jy komunikacijai socialiniuose tinkluose.

“X karta yra viena labiausiai iSsilavinusiy karty istorijoje* (Lissitsa, Kol, 2016) — vienas
pagrindiniy X kartos atstovy skirtumy nuo kity karty, placiau apzvelgtasl.5. skyriuje, nagrin¢jant X
kartos atstovy mokslo ir mokymosi aspekta. Siekiant iSsiaiSkinti, kiek §is aspektas buvo svarbus
tyrime dalyvavusiems asmenims, kad jie galéty toliau sékmingai vykdyti savo veikla, informantams
uzduotas penktasis klausimas apie mokymy poreikj: ar jie link¢ labiau mokytis papildomai, ar visgi
labiau pasikliauti tik savo galimybémis ir iSmokti komunikacijos socialiniuose tinkluose jgiidziy

savarankiskai.
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11 lentelé. Interviu penktojo klausimo bei juos atitinkanéiy interviu istrauky matrica

Tyrimo Interviu Eil. Originalus tyrimo Pastabos
klausimas klausimy, Nr. dalyvio atsakymy
atitinkanciy tekstas
tyrimo klausima,
formuluotés
Rinkotés mokytis |132- |kai susiradau mokytoja, kuri Turime
grupése ar 133 Facebook’e pamokys, tai taip ir omenyje,
5. Ar reikéjo asmeniSkai pas gavosi. Jei nebii¢iau suradusi, as aktyviai
mokymuy, norint | vieng lektoriy? abejoju ar as biiciau dariusi labai taip | pradéjusi
geriau jvaldyti intensyviai. komunikuoti
Facebook kaip Facebook.
i{rank; Laciiai? 142- | ¢jau | mokymus, vieSojo kalbéjimo
omuntkactjat: 143 mokymus, kaip tapti profesionaliu
pardavéju Ir tuomet jau ten drasiau
viskas buvo ir jkiiriau ir grupg
Feisbuke
173 Socialiniai tinklai suriSta man su
mokslais.
174  |reikéjo pradéti dirbti. Tai pradéjau
ieSkot galimybiy mokytis tiesiog.
182  |jeigu tu netobulési, tai sustosi.
183- |technologijos, socialiniai tinklai,
184  |reikia mokintis. Kai prasidéjo
karantinas, pradéjo mokinti apie tai,
193- |paciam be Sansy susigaudyti, ne
194  |paciam yra sunku. Bet kai tu praeini
mokymus, tai yra vienas dalykas
195- |Man labai patiko mokymai keli, (...).
197 | Tai buvo teorija ir praktika, duoda
tau namy darbus. Tai va tada yra
efektyviausia.
201 pirkau reiskias konsultacijas

Instagramui pasimokyti
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224 Ka man padé¢jo mokymai praplésti,

Ar pasikeité tai patj supratima, kas tai yra

bendras pozitiris | Feisbuko platforma.

Facebook ir/ar

k.lms socialinius 130 Galbiit Facebukas buvo vienas i§ Turima

tinklus? . N .

tokiy, kur labiausiai prieinama. omenyje,

kad
pirmiausia
naudotasi
Facebook.

169- |pradéjus mokytis, supratau, kad nu
170 néra riby va néra mety riby,
socialiniai tinklai, socialiniuose
tinkluose.

Visi informantai be iSimties pasisaké apie mokymy svarbg - patiems savarankiSkai
iSmokti suprasti, kaip veikia socialiniy tinkly jrankiai ir kaip sékmingai komunikuoti socialiniuose
tinkluose biity buve kur kas sudétingiau (paciam be Sansy susigaudyti, socialiniai tinklai surista man
su mokslais). 1§ informanty atsakymy galime daryti iSvada, kad mokymasis jiems yra neatsiejama
gyvenimo dalis (pradéjau ieskot galimybiy mokytis tiesiog) ir jie net nedvejodami ieSkojo tam
tinkamy mokymy (kai susiradau mokytojq, kuri Facebook’e pamokys, tai taip ir gavosi. Jei nebiiciau
suradusi, a§ abejoju ar a$ biciau dariusi labai taip intensyviai). Zinant, kiek daug internete
nemokamos informacijos (tafiau ne visada ji biina vertinga — aut. past.), suprantamas informanty
pasirinkimas skirti 1€Sy mokymams (pirkau reiskias konsultacijas). Galime daryti prielaida, kad
informantams svarbu ne tiesiog informacija, o vertinga, padedanti tobuléti, iSmokti jiems reikalingy
igudziy.

2.3.2. poskyryje nagrinéta, kurie socialiniai tinklai Lietuvoje yra populiariausi tarp verslo
atstovy. Solo verslas — atskira verslo niSa, tac¢iau komunikacija socialiniuose tinkluose yra
neatsiejama jo dalis. Kadangi informantai jau buvo nurode, kad karantino metu geriau jvaldé
socialinj tinklg Facebook, kartu siekta iSsiaiSkinti, kiek Sie jguidziai tur¢jo jtakos savo verslo plétrai

rinktis ir kitus socialinius tinklus.
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12 lentelé. Interviu Sestojo klausimo bei juos atitinkanciy interviu iStrauky matrica

Tyrimo Interviu Eil. |Originalus tyrimo Pastabos
klausimas klausimuy, Nr. |dalyvio atsakymy
atitinkanciy tekstas
tyrimo klausima,
formuluotés
206- |as taip laikau, kad daugiau jaunimo
207  |kanalas yra Instagramas, ir ten
daugiau pasiziiri ir va mano dukros
tam instagrame daugiau, ir va
kazkaip. Bet a$ ir ten esu, as ir ten
kazka bandau daryti.
6. Ar iSmokti 212 |smalsumo vedama tai turbiit kad. Pradéjo
1gtidZiai paskatino naudotis
drasiau Instagram
kpmumkpo‘g 1rpet 218- |nebebuvo kazkas tokio, kad nauja,
kitus socialinius 219 |kad kaskas nei Nu vis tick
tinklus? Iprasto. Nu vis tiek tos
programos viena kita yra panasSios ir
esme, kad ta tg baime jau esi
perzengusi,

221 | Taip, tur¢jo. Tur¢jo jtakos
bandyti
komunikuoti
ir kituose soc.
tinkluose.

Kokius 218 |Instagrame taip.
papildomai
komunikacijai soc.
tinklus jvaldéte? |222 |Butent Instagrama.
228 | a$ iSmokau, man man ir a§ iSmokau | Streamyard
18 tikryjy. streamjardu, pavyzdziui, |programa,
naudotis, skirta
geresnéms
LIVE
transliacijoms
soc tinkluose
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230 |Nug¢jau | instagramg dél to Instagram
Bookstagramo. jrankis knygy
pardavimui.

209- |prad¢jau ir tg Tiktoka aS ten, gal ne
210 |tiek ty juokingy, bet kazka vat Siek
tiek padaryti.

Atsakydami j §j klausima, informantai pazyméjo du aspektus — kad jgtidziai komunikuoti
socialiniame tinkle Facebook padéjo drasiau zengti i kitus socialinius tinklus (esmeé, kad ta tq baime
Jjau esi perzengusi) ir kad dazniausiai kaip antrgjj socialinj tinklg komunikacijai apie savo prekes ar
paslaugas jie rinkosi Instagram socialinj tinkla (/nstagrame taip, nuéjau j Instagramgq). Taciau
pazymétina, kad iSsiskyré¢ informanty pozitris i kitus socialinius tinklus — vieni jy pradéjo
komunikuoti uztikrintai, vedami stipraus motyvo (taip, turéjo, nuéjau j Instagramg dél to
Bookstagramo), kiti — tik vedami smalsumo (kazkq vat Siek tiek padaryti; as ir ten kazkq bandau
daryti.).

Biitina atkreipti démesj, kad né vienas informantas nesirinko socialinio tinklo LinkedIn,
kuris jmoniy komunikacijoje uzima svarbig vieta kaip jrankis stiprinti verslo rySius ir ieSkoti naujy (4
lentelé. ,,Populiariausiy Lietuvoje socialiniy tinkly skirtumai komunikacijos atzvilgiu®). Galima
daryti prielaida, kad Sis socialinis tinklas néra priimtinas informantams dél specifinés veiklos — solo
verslo atstovai savo paslaugas lengviau pasitilo fiziniams asmenims per asmeninj kontakta (kas yra
biidinga komunikuojant soc. tinkluose Facebook, Instagram, TikTok).

Tik vienas informantas interviu metu pazymeéjo, jog komunikuoti papildomai renkasi
socialinj tinklg TikTok (pradéjau ir tq Tiktokq), taciau labiau vedamas smalsumo nei turédamas aisky
plana, kaip jame veikti ir komunikuoti bei surasti klienty savo veiklai reklamuoti.

2022 m. geguzés 1 d. Salyje nustojo galioti valstybés lygio ekstremalioji situacija
(https://koronastop.lrv.1t). Sugrazinamos kontaktinés veiklos, verslams ir jmonéms v¢l atsiranda
galimybe tiesiogiai (gyvai) kontaktuoti bei komunikuoti su klientais. Septintuoju tyrimo klausimu
siekta nustatyti, kaip pasikeité informanty komunikacija socialiniuose tinkluose, pasikeitus situacijai
ir sugrjzus galimybei vél komunikuoti su klientais informantams prie§ karanting jprastais buidais bei

turint kitokius komunikacijos socialiniuose tinkluose jgiidZius, lyginant su laiku iki karantino.
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13 lentelé. Interviu septintojo klausimo bei juos atitinkanciy interviu iStrauky matrica

Tyrimo Interviu Eil. |Originalus tyrimo Pastabos
klausimas klausimy, Nr. |dalyvio atsakymy

atitinkanciy tekstas

tyrimo klausima,

formuluotés
7. Kokig 236- |a$ gyvo bendravimo noriu. Bet a$
komunikacija 238 |Zinau, kad kol bus tikriausiai
renkatés Siandien socialiniai tinklai, tol as biisiu ir tam
— tik kontakting, facebuke, ir tol visada komunikuosiu
tik Facebook ar ir stengsiuosi kiek galédama, kad tik
bendrai naudojatés nesumazety mano tas matomumas.
abiem jrankiais?

246 |as asmeniskai dabar dirbu ir gyvai, ir
per feisbuka.

252- |as manau, kad as ir tesiu tg veikla

253 |socialiniuose tinkluose tikrai. Ir
gyvai, ir gyvai, tas gyvas
bendravimas irgi yra be galo svarbus

255 |Greiciausiai, kad miksa.

260 |manau, kad bent jau kurj laikg tai
tikrai bus miksas,

262 | Tik Online’u, a$ manau, tik online’u.

266 |Jo atgal sugrjzti neiSeina, nes, kaip | Turima
sako, ] ta pacig upe nu du kartus omenyje tik
nejbrisi. kontaktiné

veikla.
Kokius dar turite  |233 | Galvojau, kad labai noriu grjzti i ta
pastebéjimus dél kontaktinj, noriu. Bet grisiu jau
miksuotos kitaip.
komunikacijos (ir
. o
gyvai, ir Online)’ 234 |Jauciu nebebus jau niekada, niekas | Turimi
misy nebekvies taip. omenyje
dideli
renginiai.
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238 |Jau socialiniai atéjo kaip sako visiem
laikam.

250- |vis délto didesnis kiekis zmoniy ir | Turima

251 |pamato, ar ne, tu tik su keliais omenyje, kai
Zmonéms pasikalbi gyvai, o ¢ia komunikuoji
pasiziiiri, ar video, ar praneSimus, du | internetu,
trys Simtai, ar net ir daugiau Zmoniy. | pamato
daugiau
Zmoniy.

252 | Tai a8 manau, kad as ir tesiu tg
veikla socialiniuose tinkluose tikrai.
Ir gyvai.

255 |Socialiniai tinklai visiems sutaupo
laiko.

267- | Vaziuodavau iki kovido j tas
268 |bendruomenes lietuviy, jau jie
nebekviecia, pasikeite viskas.

Interviu metu atlikto tyrimo duomenys rodo, kad vyraujantis atsakymas — tolimesnei
komunikacijai apie savo prek¢ ar paslaugg informantai pasirinks misry komunikacijos biida, t. y.
komunikuos tiek gyvo kontakto pagalba, tiek socialiniy tinkly pagalba (bent jau kurj laikq tai tikrai
bus miksas, greiciausiai, kad miksq, as asmeniskai dabar dirbu ir gyvai, ir per Facebook’q; tai as
manau, kad as ir tesiu tq veiklg socialiniuose tinkluose tikrai. Ir gyvai). Atkreiptinas démesys, kad tik
vienas informantas pazymeéjo, kad tolimesnei komunikacijai rinksis tiktai Online budg (tik Online’u,
as manau, tik online’u) — nors SeStame klausime buvo iSsiaiSkintas akivaizdi socialiniy tinkly kaip
komunikacijos jrankio nauda, galime daryti iSvada, kad gyvas ir tiesioginis bendravimas iSlieka
svarbiu aspektu informanty tolimesnéje komunikacijoje.

Taciau pastebétina, kad pasikeité pozitris j kontaktiniy susitikimy pobudj — vietoj dideliy
renginiy ir susibiirimy, tikétina, kad vyks kur kas mazZesni, labiau asmeniskesni susitikimai (negrisiu
jau prie ty didesniy susibiirimy; vaziuodavau iki kovido j tas bendruomenes lietuviy, jau jie
nebekviecia, pasikeite viskas). Pazymétina, kad Siuos sprendimus priima ne patys informantai, o

klientai, iSreikSdami poreikj kitokiai (plg. su laiku prie§ karanting), daznu atveju asmeniskesnei
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komunikacijai.

Taip pat informantai jzvelgia socialiniy tinkly nauda: ,,socialiniai tinklai visiems sutaupo
laiko*, ,, pasiziiri, ar video, ar pranesimus, du trys Simtai, ar net ir daugiau zmoniy“. Sie teiginiai
parodo pakitusj pozitrj ] komunikacijg bendrai ir | jos jrankius — pvz. video formatg (informantai

nenurodé, kad iki karantino buty komunikave su klientais video formato pagalba).

3.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Covid-19 pandemija bei karantinas neabejotinai tur¢jo jtakos informanty pozitriui ]
komunikacija socialiniy tinkly pagalba. I§ informanty atsakymy matoma aiski tendencija apie ivykusj
pokyti — socialiniai tinklai stipriai pakeit¢ informanty supratimg apie kitokios komunikacijos
galimybe (jau socialiniai atéjo kaip sako visiem laikam).

Interviu metu daugelj teiginiy lydéjo emocijos, kas parodo informanty suteikiamg reikSme
ivykusiems pokyc¢iams. Pasikeitus aplinkybéms, informantai lengvai prie jy prisitaiké — nors ir
nurode, kad sustabdyta kontaktiné veikla pradzioje sukéle dideliy nepatogumy ar net Soka, jie greitai
suprato, kad biitent socialiniai tinklai gali buti jy jrankis uzsidirbti pinigus ir toliau vykdyti veikla.
Todél suprantamas jy veiksmas mokytis ir gautas zinias pritaikyti praktikoje.

Svarbu pazymeti, kad X kartos atstovams mokytis yra labiau biitinybé nei prievole —
daugelis jy, dalindamiesi patirtimi apie pokycius, iSkart nurodé, kad reikés mokytis, ir kad jie tai
darys tuoj pat ar artimiausiu metu. Informantai patys ieSkojo mokytojy bei pasikliavo
rekomendacijomis, taiau nebuvo abejonés mokytis ar ne. Labiau vyraujanti tendencija — kaip
mokytis ir pas ka (t. y. rinktis asmenines konsultacijas ar grupinius uzsiémimus).

Naudojimasis socialiniu tinklu Facebook ir jo zinojimas iki karantino paskatino
informantus bitent §j socialinj tinklg rinktis kaip pirmaja galima komunikacijos priemong su
klientais. Nepakankamos Zinios jtakojo ne tik ieSkoti naujy Ziniy Saltiniy, bet iSmokus nesustoti ir
rinktis platesnes socialiniy tinkly komunikacijai galimybes. Tokiu biidu informantai praplété ribas ir
efektyvesnei komunikacijai pradéjo naudotis kitais socialiniais tinklais (Instagram, Tiktok).

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad jvyke poky¢iai suformavo naujus X
kartos komunikacijos jproc¢ius — rinktis komunikuoti tiek jprastu budu gyvai, bet kartu ir pasitelkiant

socialinius tinklus.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Remiantis moksline literatiira bei Saltiniais ir atlikus tyrima, suformuluotos tokios i§vados:

58

1.

X generacijos (arba kitaip — kartos) atstovai — imliis, uzsispyre, darbstiis, nesureikSminantys
darbo vienoje imon¢je asmenys. Darbas jiems svarbu kaip ir poilsis, kurio jie neaukoty dél
darbo. Stipraus prisiriSimo prie vienos darbovietés visa gyvenimg nebiivimas paskatino Sios
kartos atstovus iekoti alternatyviy darbo biidy, kuomet galima derinti darba su poilsiu. Siy
paiesky rezultatas — vieno asmens vykdomos veiklos (solo verslo) atsiradimas, mokslin¢je
literatiiroje angliskai apibiidinamas kaip Solopreneurs. Sie asmenys nepriklauso jokiai jmonei,
néra susaistyti verslo rySiais ar sutartimis ir renkasi i§ vykdomos veiklos gauti tokias pajamas,
kurios uztikrinty pragyvenima, neturint tikslo savo veikla i$plésti iki didelio verslo. Siy verslo
atstovy komunikacija yra dalinai panasi | jmoniy ir turi pagrindiniy komunikacijos bruozy,
budingy ir didesnéms ar dideléms jmonéms.

Iki 2020 metais d¢l Covid-19 pandemijos paskelbto visuotinio karantino, solo versly atstovai
daugiausiai rinkosi kontakting komunikacija, kada klienty paieSka vykdoma asmeniniy
rekomendacijy pagalba (pavyzdziui skambinant klientams telefonu), apie vykdoma veiklg ar
prekes / paslaugas su klientais komunikuojama kontaktiniu biidu — susitikus asmeniskai,
kvieciant juos ] organizuojamus mazesnius ar didelius (Simtas ir daugiau Zmoniy) renginius,
kurie vyksta vieSosiose vietose, tokiose kaip bibliotekos ar bendruomenése. Informantai
nurodé¢, jog socialinis tinklas Facebook iki pandemijos kaip komunikacijos ir verslo vystymo
jrankis buvo mazai naudotas, jiems daugiau Zinomas kaip asmeninés informacijos dalinimosi
platforma.

Pasauliné Covid-19 pandemija neabejotinai pakeit¢é komunikacijg tarp asmeny bei verslo
atstovy. Praradus galimybes ] kontaktinj susitikimg, informantams teko ne tik ieSkoti naujy
komunikacijos budy, bet ir iSmokti naujy jgiidziy — suprasti, kaip veikia socialinio tinklo
Facebook verslo jrankiai ir juos panaudoti savo veiklos komunikacijoje. X kartos atstovams
budinga charakterio savybé mokytis visg gyvenimg padéjo grei¢iau susigaudyti pasikeitusioje
situacijoje — daugelis informanty surado biidus kaip iSmokti naujy komunikacijos
socialiniuose tinkluose jgidziy ir juos pritaikyti praktikoje. Kartu pazymétina, kad sékmingai
pritaikyti verslo plétros komunikaciniai jgiidziai socialiniame tinkle Facebook davé postimj

komunikacijai apie savo veikla drgsiau rinktis ir kitus socialinius tinklus (daugiausiai



informanty antruoju socialiniu tinklu kaip komunikacijos jrankiu pasirinko socialinj tinklg
Instagram).

2022 mety geguzés 1 d. Lietuvoje nustoja galioti ekstremali situacija, kas reiSkia galimybe
verslams sugrjzti | kontaktines veiklas bei vél su klientais kontaktuoti gyvai. Tyrimo metu
nustatyta, kad solo versly atstovai nebegriS | jprasting — vien tik kontakting — veiklg ir
komunikacijai apie savo prekes ir paslaugas rinksis misry metoda. t. y. komunikuos tiek
socialiniy tinkly, tiek gyvy susitikimy pagalba. Pazymétina, kad planuojama keisti kontaktiniy
susitikimy pobidj — 1§ dideliy renginiy persiorientuoti  mazesnius, didesne laiko ir asmeniniy

resursy dalj skiriant komunikacijai socialiniuose tinkluose.

Remiantis atliktu tyrimu, parengtos tokios rekomendacijos mokslo jstaigoms:
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iSsikelti tikslg ir pamatyti galimybe i mokymosi procesg itraukti daugiau X kartos atstovy.
Atkreipti démesj 1 X kartos atstovy mokymosi visg gyvenimg aspekta ir sukurti bei
igyvendinti mokymo programas, skirtas Siy asmeny platesniam socialinés ziniasklaidos
raStingumui.

Sukurti mokymy programg ar programas, skirtas X kartos solo versly atstovams apie
komunikacijos socialiniuose tinkluose galimybes bei praktinj jy panaudojima.

Programas formuoti ne tik teoriniu pagrindu, bet ir su galimybe jgytas zinias iSbandyti

praktiSkai mokymy (kursy) metu.
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SANTRAUKA

2020 mety pradzioje pasauli sukausté¢ Covid-19 viruso pandemija, ko pasekoje paskelbtas visuotinis
karantinas. Siekiant iSvengti viruso plitimo, visiSkai sustabdytos bet kokios kontaktinés veiklos.
Asmuo neteko galimybés j kontaktinj susitikimg. Toks kardinalus veikly ribojimas ypatingai paliete
verslus, smulkaus verslo bei solo verslo atstovus, vykdziusius kontakting veiklg. Skirtingai nei
jaunesnio amziaus solo versly atstovai, vyresni nei 42 mety asmenys (priskiriami X kartos atstovams)

TV —

didelés organizacijos, bet ir maZesni verslai suprato Facebook socialinio tinklo komunikacijos
galimybes. X kartos solo versly atstovams Covid-19 pandemija tapo stipriu akstinu ne tik i§ naujo
perzitiréti Sio socialinio tinklo reklamos galimybes, bet ir pasitelkus mokymus, pritaikyti ir iSnaudoti
jas savo verslo komunikacijai.

Darbo tikslas: iSsiaiSkinti, kokig jtakg X kartos solo versly atstovy sampratai apie socialinj tinkla
Facebook ir verslo komunikacijg jame turéjo Covid-19 pandemijos metu paskelbtas karantinas ir
kontaktiniy veikly ribojimas.

Darbo uzdaviniai:
e [ISsiaiSkinti, ar solo verslo atstovy komunikacija skiriasi nuo jmoniy / organizacijy
komunikacijos bei kiek ir kokiy komunikacijos per socialinj tinklg Facebook jgiidziy X kartos
solo verslo atstovai turéjo iki Covid-19 pandemijos.

TV —

e Nustatyti, su kokiais i$Stkiais susidiiré X kartos atstovai, d¢l Covid-19 pandemijos prarade
galimybe komunikuoti apie savo veiklg jprastu (kontaktiniu) biidu.

e [stirti, kokius socialinius tinklus X karta rinkosi komunikacijai apie savo veikla ir kokig jtaka
X kartai buidingas mokymasis visg gyvenimg tur¢jo jy naujy komunikacijos igudziy
socialiniuose tinkluose pasirinkimui.

e Nustatyti, kokias komunikacijos priemones rinkosi X kartos atstovai, sugrjzus galimybei
kontaktuoti jprastu (kontaktiniu) btdu.

Tyrimo metu iSsiaiSkinta:

Solo verslo atstovy komunikacija yra dalinai panaSi j jmoniy ir turi pagrindiniy komunikacijos
bruozy, budingy ir didesnéms ar dideléms jmonéms. Socialinis tinklas Facebook iki pandemijos kaip
komunikacijos ir verslo vystymo jrankis buvo mazai naudotas, X kartos solo versly atstovams
daugiau zinomas kaip asmeninés informacijos dalinimosi platforma.

X kartos atstovams biidinga charakterio savybé mokytis visg gyvenimg pad¢jo daugeliui informanty
surasti biidus kaip iSmokti naujy komunikacijos socialiniuose tinkluose jgiidZiy ir juos pritaikyti
praktikoje Covid-19 pandemijos metu. Sékmingai pritaikyti verslo plétros komunikaciniai jgudziai
socialiniame tinkle Facebook davé postimj komunikacijai drasiau rinktis ir kitus socialinius tinklus
bei padéjo pakeisti kontaktiniy susitikimy pobudj — vietoj dideliy renginiy organizuoti mazesnius,
didesng laiko ir asmeniniy resursy dalj skiriant komunikacijai socialiniuose tinkluose.

Raktiniai Zodziai: X karta, komunikacija, socialiniai tinklai, Facebook, Covid-19 pandemija,
karantinas, mokymasis visg gyvenima.
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SUMMARY

In early 2020, the world was struck by a pandemic of the Covid-19 virus, resulting in a global
quarantine. All contact activities completely suspended to prevent the spread of the virus. The person
lost access to contact meeting. This restriction of activities particularly affected businesses, small
businesses and solo businesses that had contact activities. Unlike younger solo entrepreneurs, those
aged over 42 (classified as Generation X) faced challenge of how to work and communicate
successfully with customers on social networks. Not only large organisations, but also smaller
businesses realised the potential of Facebook for social network communication. For Generation X
solo businesses, the Covid-19 pandemic was a strong incentive not only to re-examine the
possibilities of advertising on social network, but also to adapt and exploit them for their own
business communication through training.

Aim of the paper: to investigate how the quarantine and restriction of contact activities during the
Covid-19 pandemic influenced Generation X solo entrepreneurs' perception of Facebook and business
communication on the social network.

Objectives:

- To find out whether solo entrepreneurs' communication differs from corporate/organisational
communication and to what extent and what kind of Facebook communication skills Generation X
solo entrepreneurs had before the Covid-19 pandemic.

- To identify the challenges Generation X faced when they lost the ability to communicate
regarding their business in a traditional (contact) way due to the Covid-19 pandemic.

- To investigate which social networks Generation X chose to communicate their activities and
how the lifelong learning characteristic of Generation X influenced their choice of new
communication skills on social networks.

- To identify the communication tools chosen by Generation X after the return of the possibility to
communicate in a traditional (face-to-face) way.

The study found:

Solo business communication is partly similar to corporate communication and has key
communication features that are also common to large or larger companies. While Facebook was
little used as a communication and business development tool before the pandemic, Generation X
solo entrepreneurs are more familiar with it as a personal information sharing platform.

The lifelong learning characteristic of Generation X helped many informants to find ways to learn
new social networking skills and put them into practice during the Covid-19 pandemic. Successful
application of business development communication skills on Facebook has given the impetus to be
more adventurous in communication on other social networks, and has helped to change the nature of
contact meetings from large events to smaller ones, with more time and personal resources devoted to
communication on social networks.

Keywords: generation X, communication, social networks, Facebook, Covid-19 pandemic,
quarantine, lifelong learning.
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