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IVADAS

Temos aktualumas. Jau nuo seniausiy laiky zmonés komunikuodavo su kitais individais
jvairiausiais buidais. Nuo pieSiniy ant sieny, ranka rasyty laisky ant popieriaus iki $iy dieny, kai visa tai
pakeité internetas. Jam vystantis ir tobul¢jant, pasaulj ,,uzvaldé* socialiniai tinklai, tokie kaip Facebook
ir Twitter. Internetiniy socialiniy tinkly fenomenas, kuris pasireiské per pastaruosius metus, yra nuolat
tiriamas ir analizuojamas. Juose vykstanti komunikacijos sklaida pasieké tokj lygj, kai visa siun¢iama ir
gaunama informacija tampa tokia svarbi, jog gali paveikti ir jtakoti jvairiausius socialinius ir
ekonominius procesus.

Spartus interneto ir skaitmeninés ziniasklaidos vystymasis rodo, kad mus supanti aplinka nuolat
kinta. Technologijos tobul¢ja, komunikacijos kanalai pleciasi, o vartotojy greita reakcija i pokycius
salygoja nuolating jmoniy veiksmy kaita, siekiant tiksly. Svarbiausias jy — zinoma yra pelnas, o
pagrindinis budas jj pasiekti yra vartotojai. Taciau Siuolaikiniai vartotojai yra reikliis ir norint juos
pritraukti nebeuztenka paprastos reklamos ar ryskiai spindin¢ios iSkabos. Biitina uzmegzti rysius ir
kurti santykius. Tam pasiekti ir yra pasitelkiama komunikacija internetiniuose socialiniuose tinkluose —
vietoje, kurioje viskas vyksta grei€iau ir patogiau. Pasirinkta tema yra aktuali todél, kad labai svarbu
jvertinti komunikacijos efektyvuma, norint, kad ji atsipirkty. Internetiniai socialiniai tinklai yra galinga
terpe, kurig tinkamai iSnaudojant galima jtakoti verslo sekmg.

Lietuvoje internetiniai socialiniai tinklai ir jy veikimo principas dar palyginus yra nauja sritis.
Lietuvos jmonés tik neseniai prad¢jo plétoti savo versla internetiniuose socialiniuose tinkluose.
Palyginus su uZzsieniu, kur komunikacija juose yra nebeatsiejama verslo dalis, Lietuva Siuo atzvilgiu
dar néra tiek pazengusi. Tai rodo ir didelis informacijos Sia tema truikumas butent lietuviy kalba.

Tyrimo problema — augant internetiniy socialiniy tinkly mastams ir naudotojy skaiciui bei
did¢jant juose vykstancios komunikacijos jtakai, komunikacijos efektyvumo vertinimas tampa
neiSvengiamu. Imonéms, plétojanCioms savo verslg socialiniame tinkle Facebook tenka atsakyti j
klausimg — kaip vertinti komunikacijos socialiniame tinkle Facebook efektyvuma?

Tyrimo objektas — komunikacijos socialiniame tinkle Facebook efektyvumo vertinimas ir
naujy funkciniy galimybiy pritaikymas verslui.

Darbo tikslas — i$nagrinéjus komunikacijos internetiniuose socialiniuose tinkluose budus ir
priemones bei efektyvumo vertinimo galimybes, pasiiilyti komunikacijos efektyvumo internetiniuose
socialiniuose tinkluose vertinimo koncepcinj modelj, pritaikant ji versle.

Tikslui pasiekti keliami tokie uzdaviniai:
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1. ISnagrinéti internetiniuose socialiniuose tinkluose naudojamas komunikacijos priemones ir jy
taikymo ypatumus;

2. ISanalizuoti efektyvumo vertinimo sampratg ir priemones;

3. Pasitlyti koncepcinj komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose
vertinimo modelj;

4. Atlikti empirinj tyrimg socialinio tinklo Facebook pavyzdziu, kuris leisty, pasitlyto
koncepcinio modelio pagrindu pavaizduoti kaip yra vertinamas komunikacijos efektyvumas
internetiniuose socialiniuose tinkluose ir pasitilyti komunikacijos galimybiy verslui.

Darbe taikomi tyrimo metodai. Moksliniy literatiros Saltiniy analizé ir apibendrinimas,
statistikos duomeny rinkimas, koncepcinio modelio rengimas, anketiné apklausa, anketinés apklausos
duomeny sisteminimas ir tyrimas. Pirminis tyrimas — apklausa, buvo atlikta internete. Apklausos
rezultatai vertinami pritaikant parengta koncepcinj model;.

Darbo struktiira. Darba sudaro jvadas, 3 skyriai su poskyriais, i§vados, literatiiros sarasas,
anotacija ir santrauka lietuviy ir angly kalbomis ir priedai.

Pirmoje darbo dalyje nagrinéjami komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose
tinkluose teoriniai aspektai, samprata ir priemonés.

Antroje darbo dalyje apzvelgiamos internetiniy socialiniy tinkly plétros tendencijos ir
komunikacijos galimybés bei efektyvumo vertinimo ypatumai. Taip pat pasiilomas koncepcinis
komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose vertinimo modelis.

Treciame darbo skyriuje aptariama komunikacijos efektyvumo socialiniame tinkle Facebook
empirinio vertinimo tyrimo metodika ir rezultatai.

ISvadose apibendrinami darbo rezultatai ir pateikiami pasitlymai.

Magistro baigiamojo darbo rezultaty panaudojimo sritys. Tyrimo ,,Komunikacijos
efektyvumo socialiniame tinkle Facebook vertinimas® rezultatai turéty pagelbéti Lietuvos
verslininkams jvertinti jy vykdomos komunikacijos internetiniuose socialiniuose tinkluose efektyvuma,

o tiems, kurie dar nevykdo — imtis veiksmingy priemoniy, komunikacijos efektyvumui uztikrinti.
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1. KOMUNIKACIJOS INTERNETINIUOSE SOCIALINIUOSE TINKLUOSE
GALIMYBES IR EFEKTYVUMO VERTINIMO PRIEMONES

1.1. Komunikacijos samprata, formos ir priemonés

Aiskinantis komunikacijos sampratg, visy pirma, atsizvelgiama ] jos atsiradimo iStakas bei
vystymasi. Jau ankstyvajame komunikacijos mokslo vystymosi etape Lasswell iSryskino
komunikacijos procesualumg kaip esminj jos bruoza. Myers, Fabun, DeFleur ir kiti mokslininkai
pabrézia Sio proceso nenutriikstamumg, nebaigtinuma ir integralumg. Komunikacijos proceso samprata
vystési nuo linijinio komunikacijos proceso supratimo iki plokStuminio ir erdvinio. Vystymasi jtakojo
pozitriy j komunikacijg kaita. Ankstyvojoje komunikacijos sampratoje, remiantis veiksmo teorija (dar
vadinama vaizdziu bull’s eyes pavadinimu), komunikacija traktuojama kaip baigtinis vienpusis
procesas (angl. action). Jj iliustruoja linijiniai komunikacijos modeliai. Toliau vystantis komunikacijos
sampratai iSrySkejo naujas interakcinis pozilris, akcentuojantis griztamaji ry$j. Komunikacijos
procesas suprantamas kaip nebaigtinis ir atitinkantis formulg ,,stimulas-reakcija®. Jo atstovai tai
palygino su teniso Zaidimu, kur dalyviai pastoviai keiCiasi siuntéjo ir gaveéjo pozicijomis. Tokig
komunikacijos samprata atspindi plok§tuminiai modeliai. Ta¢iau plok§tuminiai modeliai komunikacijos
procesa vaizduoja kaip uzdarg ir nuolat griztantj j iSeities taska, o tai realiai yra nejmanoma. Sis
priestaravimas jtakojo naujy, erdviniy modeliy, atspindin¢iy transakcinj komunikacijos supratimg ir
atsiradima. Siuo atveju komunikacijos procesas yra suprantamas kaip atviras ir turintis tam tikra kryptj
del kintancios dalyviy individualios patirties poveikio. Naujas komunikacijos proceso ciklas prasideda
nebe pradiniame taSke ir nekartoja prie§ tai buvusio ciklo. Jis vyksta jau kitoje plokStumoje,
sudarydamas nauja spiralés vizijag. Komunikacija suprantama kaip besivystantis, atviras ir integralus
keitimosi informacija procesas, jtakojamas daugybés veiksniy. Taigi komunikacijos spyralé juda ne bet
kuria atsitiktine kryptimi, o tikslingai. Pateikiant komunikacijos esmg¢ atspindint] apibréZima, ja galima
apibrezti kaip informacijos tvarkymo (kiirimo) ir keitimosi ja procesa (Grebliauskiené, 1997).

Kalbant apie informacijos pasikeitimo procesa, daZniausiai yra vartojama komunikacijos
sgvoka, kuri skirtingy autoriy skirtingai aiSkinama. Analizuojant komunikacijos procesg darbe,
remiamasi Dance (1967) pasitlytu spiraliniu komunikacijos proceso modeliu, kuriame pabréziamas
komunikacijos dinamiskumas. Dance sitlomas komunikacijos procesas vaizduojamas kaip atviras,
dinamiskas, besivystantis, veikiamas jo dalyviy individualia patirtimi. Persing (1981), nagrinéj¢s
socialinés komunikacijos procesg, remdamasis Dance komunikacijos modeliu, teigia, kad socialiné
komunikacija — tai spiralinis prasmés perdavimo procesas per jvairius simbolius, susijusius su zinios

perdavimu ir gavimu rastu, Zzodziu ir neverbaliniu biidu. Sj socialinés komunikacijos apibrézima galima
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sekmingai taikyti ir biznio komunikacijai, nes biznio komunikacija yra socialinés komunikacijos
atmaina (Chreptaviciené, 1997).

Yra daugybé komunikacijos apibrézimy, bet juos visus jungia bendri komponentai:

e simboliai (angl. symbols), kalb¢jimas (speech), kalba (language);

e suvokimas, supratimas, priémimas (understanding) - recepcija;

¢ interakcija (interaction), tarpusavio santykiai (relationship) — aktyvus pasikeitimas;

e procesas (process) — informacijos perdavimas;

e perdavimas (transfer), transmisija (transmission) — judéjimas erdvéje ir laike;

o rysys (linking), sasaja (binding) — komunikacija kaip jungiantis elementas;

e kanalas (channel), nes¢jas (carrier), marsrutas (route) — perdavimo kelias;

e atmintis (memory), saugojimas (storage) — komunikacija veda prie informacijos kaupimo,

jgalinancio tolesn¢ komunikacija;

e intencija (intention) — akcentuoja komunikacijos akty tikslinguma;

o laikas (time) ir situacija (situation) — komunikacijos akto kontekstas;

e jéga (power) — komunikacija kaip jtakojimo priemoné (Guffey, 2000).

Taciau, kiti autoriai, kaip pvz. Gudonien¢ V. (1999), dar labiau susiaurina $ios sgvokos
reikSmes iki: 1) susisiekimas, rySiai, susiZinojimas, susisiekimo kelias; 2) bendravimas.

Lot. ,comunicatio“ — praneSimas, perdavimas. Dance (1970) savo darbe pateiké 95
komunikacijos apibrézimus. Komunikacija — bendravimas, Kkeitimasis patirtimi, mintimis,
1Sgyvenimais. Komunikacija — pasikeitimas prasme tarp individy, naudojant bendra simboliy sistema.
Komunikacija — procesas, kai vienas zmogus ar grupé perduoda informacijg kitam Zmogui ar grupei,
kurie ja suvokia ir perduoda atgal. Komunikacija — uzbaigtos Zinios perdavimas i§ siunté¢jo gavejui.
Apibendrinant, komunikacija — keitimasis sukurta/sutvarkyta informacija tarp dviejy ir daugiau
Zmoniy, siekiant bendro supratimo (Chreptavié¢iené, 1997). Arba kitos autorés pasiilytas, jos manymu
tinkamiausias komunikacijos apibrézimas, kaip zmoniy ar socialiné sgveika per praneSimus
(Gudoniené, 1999).

Taigi, komunikacija yra svarbi kaip jrankis, leidZiantis mums perduoti informacijg bendraujant,
arba kaip biidas priimti zinias. Geb¢&jimas s¢kmingai ir efektyviai komunikuoti visuomen¢je daugeliu
atvejy gali buti sékmés garantas.

Ivairiuose socialinio gyvenimo lygmenyse egzistuoja tokios pacios komunikacijos formos: pvz.,
individo interakcija vyksta ir tarp dviejy asmeny, ir grupése, ir organizacijose. Visur yra veikiantieji

asmenys, veiksmo laikas, vieta ir tema, tarpusavio santykiy pobiidis (potraukis, atstimimas,
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kooperavimasis, konfliktas, subordinacija, lygybé, bendra kalba, taisykliy rinkinys), komunikavimo

technologijos , kurie jtakoja komunikacija (Guffey, 2000).

Tiksliau komunikacijos formos pagal Gudonieng (1999) bty isskirtos taip:

intrapersonaliné — kai tas pats asmuo ir formuluoja, ir suvokia praneSimus;

interpersonaliné — tarpasmening, kai dalyvauja du Zmonés;

grupiné — kai komunikacija vyksta tarp asmeny, kurie ilgesniam laikui yra susieti bendro tikslo,
kurie sgveikauja tarpusavyje ir jtakoja vienas kita;

organizaciné — kai komunikacija vyksta sistemos ar struktiiros rémuose;

vieSoji — kai vienas ar keli zmonés, arba organizacija kreipiasi j didesn¢ auditorijg (paskaita,
mitingas ir pan.);

masiné — kai praneSimas yra perduodamas specialiy institucijy, panaudojant komunikacijos
priemones ir yra skirtas didelei, jvairialypei auditorijali.

Kiekvienas autorius savaip pateikia komunikacijos priemones ir iSskiria svarbiausius jy

bruozus. Apibendrinant, galima jas suklasifikuoti | tris pagrindines grupes:

1. Pirminés komunikacijos priemonés — kalba, gestai ir mimika. Tai yra tiesioginé,

netarpininkaujama komunikacija, vykstanti natiiraliomis priemonémis. Pirminiy komunikacijos
priemoniy atveju kalbame apie netarpininkaujamg komunikacijg, nes Siuo atveju ,tarpininkai®,
priemoneés yra nattiralios: kalba ir kiino judesiai.

Antrinés komunikacijos priemonés — tokios priemonés, kai praneSimas ir jo laikmena
sukuriama panaudojant technines priemones, o recepcija (praneSimo priémimas) vyksta
tiesiogiai, be techniniy priemoniy: rastas, spauda, grafika, fotografija.

Tretinés komunikacijos priemonés — ir praneSimas kuriamas, ir recepcija vyksta panaudojant

technines priemones: telegrafas, telefonas, radijas, kinas, televizija, multimedia, internetas

(Gudonieng, 1999).

Komunikacijos apibrézimy ir priemoniy yra daug, taCiau svarbiausias dalykas visgi yra

komunikacijos efektyvumas. Ko siekiama komunikuojant tam tikromis priemonémis ir formomis.

Pasak John V. Thill ir Courtland L. Bovee, komunikacija tampa efektyvi tik tada, kai gavéjas ja suprato

taip, kaip tu to ir siekei. Jei atsitiko prieSingai, komunikacijg galima laikyti nepavykusia.

Taigi, norint savo komunikacijg pateikti tikslingai ir efektyviai, reikia iSsiaiSkinti tos terpés,

kurioje bus komunikuojama, ypatumus.
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1.2. Komunikacijos ypatumai internetiniuose socialiniuose tinkluose

1.2.1. Internetiniy socialiniy tinkly samprata ir tipai

Pries pradedant kalbéti apie socialinius tinklus, o tiksliau, jy sampratg ir tipus, reikéty trumpai
susipazinti su socialinés Ziniasklaidos (angl. social media) terminu. Kas tai yra ir kodél apie tai
kalbama? Visy pirma, Zodis ,,socialinis* (angl. social), jau pasako apie zmoniy prigimtinj inkstintg bati
tarp kity zmoniy, tokiy paciy individy. Jau nuo pat Zmonijos egzistencijos pradzios, tai buvo daroma
jvairiomis formomis. Poreikis socializuotis ir jungtis j grupes, taip pat mastanciy, yra prigimtinis.
Tokiu buidu yra lengviau ir paprasciau dalintis patirtimi, idéjomis ir mintimis.

Antra termino dalis, Zodis ,,ziniasklaida* (angl. media), labiau nusako priemones, kuriy pagalba,
galima greitai ir paprastai komunikuoti vieniems su kitais. Kazkada tai buvo biignai, varpai, pieSiniai
ant sieny, kurie transformavosi j elektroninj pasta, trumpgsias zinutes (SMS) ir kitas panaSias
technologijas. Taigi, bendras terminas ,,socialiné ziniasklaida“ yra apie tai, kaip galima panaudoti visas
Sias priemones efektyviam komunikavimui su Zzmonémis ar atskiromis jy grupémis. Minétas
komunikavimas apima ir santykiy kiirima, pasitikéjimo didinimg ir galimybe¢ tinkamu laiku gauti i§ to
naudos (Safko L.).

Socialiniai tinklai (angl. Social Networks) yra vienas i§ socialinés Ziniasklaidos kanaly.
Kompiuteriniy socialiniy tinkly pradzia galima laikyti 1960 m., kuomet JAV gynybos departamentas
idiegé ARPANET sistema ir sujungé keleta kompiuteriy | viena tinkla. Jau véliau, iSpopuliaréjus
asmeniniams kompiuteriams ir internetui tapus pasauliniam, visi mes buvome sujungti j tinklg ar tam
tikrus tinklus. Kuomet kompiuteriniai tinklai sujungia Zmones, jie tampa daugiau nei maSinomis, jie
tampa socialiniais tinklais, vadinamais kompiuteriniais socialiniais tinklais (Wellman, 1996).

Socialiniai tinklai gali buati jvairiapusiS$kai suprantami ir yra skirtingy autoriy, skirtingai
apibréziami:

e Socialiniy aktoriy aibé, arba virStinés, kurios tarpusavyje sujungtos jvairiais rySiy tipais

(Wasserman, 1994).

e Virtualios vietos, kur susirenka Zmonés, turintys bendry interesy ar problemy, pabendrauti,
islieti emocijas, iSreiksti save. Cia kuriamos atskiros virtualios bendruomenés (Kavanaugh,

1999).

e Zmoniy rinkinys ar grupés, su tam tikrais bendravimo modeliais ar ,,saitais” tarp jy. Draugysté
tarp grupés individy, verslo santykiai tarp kompanijy ir giminystés saitai tarp Seimy (Newman,

2002).
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Ziniatinklio paslauga, individams leidzianti susikurti vieSus arba pusiau vie$us asmeninius
aprasus (profilius) apibréztos sistemos viduje, jvardyti sgrasa kity vartotojy, su kuriais
palaikomas rySys, matyti kokie rysiai sieja kitus svetainés narius (Boyd, 2007).
Interneto portalai, kuriuose vartotojas gali susikurti savo profilj, susirasti draugy, bendrauti
interesy grupése ir pan. (Suminas, 2009).
Socialiné struktiira, susidedanti i§ individy (ar organizacijy), vadinamyjy ,,tasky* (angl. node,
~S), kurie yra glaudziai susij¢ vienu ar keliais tarpusavio rySiais, tokiais kaip draugyste,
giminysté, ekonominiai santykiai, simpatija ar antipatija, seksualiniai ry$iai, tikéjimas (religija),
i$silavinimas, pomeégiai, socialin¢ padétis (Laisvoji enciklopedija, 2013).
Interaktyvi interneto struktiira (interneto svetainé) vienijanti tam tikra, bendry interesy turincia
nariy grupe, kuri ir kuria konkreCios svetainés turinj ir virtualiai bendrauja tarpusavyje,
automatizuotomis konkrecios svetainés priemonémis (Laisvoji enciklopedija, 2013).
Paskutiniu metu aktyviai besivystanti interneto dalis, kuriai galima priskirti tiek paprastus
diskusijy forumus, tiek sudétingus visuomeninius ir (ar) komercinius interneto projektus
(Laisvoji enciklopedija, 2013).

Kadangi visi apibréZimai pateikti chronologine tvarka pagal metus, yra aiSkiai matoma kaip

socialiniy tinkly sagvoka keitési ir tobuléjo, vis atskleisdama daugiau aspekty ir iSskirdama pagrindinius

ypatumus. Pagrindinis jy, visgi yra jvairios socialin€s grupés ar organizacijos ir vykstanti komunikacija

tarp jy, bendro rysio kiirimas ir sgveika.

Pagal savo pobid; virtualiy socialiniy tinkly svetainés skirstomos ] tris kategorijas:

1.

Bendrieji socialiniai tinklai - bendro pobiidzio svetainés, kuriy pagrindinis tikslas - socialiniy
santykiy tarp zmoniy palaikymas (pvz., Facebook, Twitter, MySpace).

Kitg kategorijg sudaro socialiniai tinklai, kurie tiesiogiai sujungti su didziaisiais portalais ir yra
tik viena i§ ty portaly teikiamy paslaugy (pvz., Yahoo! 360, MSNSpaces).

Trecioji kategorija - vertikaliis socialiniai tinklai, kurie yra skirti konkreciy interesy ar pomégiy
turintiems zmonéms (pvz., Dogster - socialinis tinklas Suny mylétojams, Xanga - socialinis

tinklas paaugliams) (Tuten, 2008).

Socialiniai tinklai gali buti skirstomi taip pat ir | Siuos tipus:

Egocentrinius. Tai populiarios svetainés (tokios kaip ,,Facebook®, , Twitter”, ,,MySpace*),
kuriose kuriamos virtualios tapatybés (profiliai), ,,draugy” tinklai.
Bendruomeninius. Sios svetainés sujungia narius stipriais rysiais, remiantis tautybe, rase,

religija ir pan. (pvz., - afroamerikie¢iams skirta ,,BlacPlanet).
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e Oportunistinius. Narius jungia racionaliis motyvai (pvz., - verslo santykiai ,,LinkedIn®).
e Nukreiptus | aistras. Buriami Zmong¢s, kuriuos vienija tie patys interesai, aistra (Sunims,
automobiliams ir pan.). Pvz., - ,,Dogster.
e Dalijimosi informacija. Zmones vienija labiau ne narysté, o turinys. Pvz., - ,,YouTube* buria

zmones, kurie dalijasi vaizdo jrasais, ,,Flickr — publikuojanc¢ius nuotraukas.
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N | facebook LR bottlelalk Stk
{vatus y
QIEUE” omagamm R e
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a0 Bebo.com TR
Vartojimas y
P T — P a5 eme.com
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Linked[[}] Lirkedincom Lawyrsaet
. , (Focus: Law)
ars XING ™ ¥ngcom Modelmayhem com
VPR neoom Model Mayhern (¢ wocel Businass)
artbreak ;.0 5"
{Focus: Art)
Bendras Prikaustymas Spacialas pobiidzio

Saltinis: Heidemann J., Klier M., Probst F. Online social networks: A survey of a global phenomenon. 2012.

1 pav. Internetiniy socialiniy tinkly klasifikacija

Labai panasi klasifikacija yra matoma ir 1 pav. Cia internetiniai socialiniai tinklai yra i3skirti j
keturias pagrindines grupes:
1. asmeniniai bendro pobtidzio (Facebook, Orkut ir pan.);
2. tokio pat pobuidzio - tik verslo (Ryze, Xing ir pan.);
3. asmeniniai, bet nukreipti j konkrec¢ius bendrus interesus (CarGurus ir pan.);
4. vélgi nukreipti | konkrecius bendrus interesus, bet jau verslo srityje (Artbreak ir pan.)
Ir visa tai vienija du svarbiausi aspektai — vartojimas (angl. Usage) ir démesio prikaustymas

(angl. Focus), be kuriy socialiniai tinklai tapty beprasmiais.
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Saltinis: Sorav J. 40 Most Popular Social Networking Sites of the World. 2012.

2 pav. 40 populiariausiy internetiniy socialiniy tinkly pasaulyje

2 pav. matyti keturiasdeSimt populiariausiy internetiniy socialiniy tinkly pasaulyje.

Apzvelgiama pirmi trys populiariausi i$ jy:

1. Facebook. Interneto platforma, interneto bendruomené. Facebook uzsiregistrave nariai gali
patalpinti savo profilj (asmens aprasa), ikelti nuotrauky, paveiksléliy, video faily bei nurodyti
ry$ius su draugais, pazistamais asmenimis ir kt. Bendruomenéje gali buti kuriami fotoalbumai,
vidinés grupés (pagal interesus, pomégius ir kt. kriterijus), kei¢iamasi Ziniomis tarp grupés
nariy ir bendraujama kitomis formomis. Facebook sukiir¢ Mark Zuckerberg (Harvardo
universitetas) 2004 m. vasario ménesj. Pradzioje buvo skirtas tik Harvardo universiteto
studentams. Véliau — visy JAV universitety studentams, dar véliau — jmoniy darbuotojams,
organizacijy nariams, 2006 m. rugséjo meénes] — uzsienio studentams. 2008 m. pavasar]
platforma i$versta j vokiediy, ispany, pranciizy kalbas. Siuo metu $is tinklas prieinamas
visiems asmenims vir$ 13 mety amziaus. 2011 m. birzelio ménesj Facebook buvo prieinamas
70 kalby. Facebook visame pasaulyje naudojasi daugiau nei 800 milijony vartotojy (Laisvoji
enciklopedija, 2013).

MySpace. Socialiniy tinkly paslauga, priklausanti Specific Media LLC ir pop muzikos
atlikéjui Justin Timberlake. MySpace buvo pradéta 2003 m. rugpjiitj ir yra jsikiirusi Beverly
Hills, California. 2012 m. birzelj MySpace turéjo 25 milijonus lankytojy JAV. Nuo 2005 m.
iki 2008 m. pradzios MySpace buvo vienas lankomiausiy socialiniy tinkly pasaulyje. 2008 m.
balandj MySpace buvo aplenktas kito socialinio tinklo Facebook. MySpace turéjo didelés
itakos pop kultiirai ir muzikai, taip pat suktré¢ labai populiarig zaidimy platforma. MySpace
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davé pradzig URL (Uniform Resource Locators) vartojimui tarp kompanijy ir kuréjy (Laisvoji
enciklopedija, 2013).

3. Twitter. Internetiné socialiniy tinkly ir mini dienoras¢io paslauga, kuri leidzia vartotojams
siysti ir skaityti tekstinius prane$imus, dar zinomus kaip ,,Tweets”. Twitter buvo sukurtas Jack
Dorsey 2006 m. kova ir liepa jau pradéjo veikti. Paslauga greitai iSpopuliaréjo visame
pasaulyje, pritraukdama 500 milijony vartotojy. Kasdien Twitter patalpinama daugiau nei 340
milijony praneSimy ir sulaukiama 1,6 milijardo paieskos uzklausy per dieng. Nuo sukiirimo
pradzios, Twitter tapo viena 1§ deSimties labiausiai lankomy internetiniy svetainiy.
Neprisiregistrave vartotojai gali tik skaityti praneSimus, kol prisiregistrave — gali patys

komentuoti ir siysti praneSimus (Laisvoji enciklopedija, 2013).
Taigi, apibendrinti Sios dalies medziaga, labai tinka straipsnyje pasakyta mintis, jog vadovai
tikrai Zino kas yra toji socialiné ziniasklaida, jau vien d¢l to fakto, kad jei Facebook buty $alis, tai ji
biity tre¢ia didziausia pasaulyje valstybé po Kinijos ir Indijos. Ir kur kitur Siuo metu dar gali buti toks

stiprus ,,pasaulio balso* (angl. word-of-mouth) efektas (Divol, 2012).

1.2.2. Komunikacijos priemonés internetiniuose socialiniuose tinkluose

Per palyginus gana trumpa laika, smarkiai iSpopuliaréje socialiniai tinklai padaré didziulj
poveiki zmoniy elgsenai internete. Nuo to kaip jie ieSko ir dalinasi informacija, bendrauja, palaiko
santykius ir rySius, formuoja tam tikras grupes, Zzaidzia, kuria, iki to, kaip jie perka, parduoda, siiilo,
vartoja ir pan. Visa tai jtakoja ir formuoja socialiniy tinkly komunikacijos priemongés, kurios gali biti
panaudojamos ne tik kasdieningje ar laisvalaikio veikloje, bet ir versle, tiek jo viduje tarp organizacijos
nariy, tiek iSoréje bandant pritraukti klientus.

Keitzmann J. H. ir kt. (2012) savo straipsnyje pateiké socialinés ziniasklaidos modelj — biciy
korj, 3 pav., kurj uzpildé socialinés Ziniasklaidos funkcijomis. Minétas modelis sudarytas i§ septyniy
bloky, ne tik vaizduoja funkcionaluma, kuris ir sudaro visg socialinés ziniasklaidos konteksta, bet ir

parodo kaip skirtingai visa tai gali biiti panaudojama.
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Buvimas
Santylkiai
Tapatyhe
Reputacia
Grupés

Saltinis: Kietzmann J. H., Silvestre B. S., McCarthy 1. P., Pitt L. Unpacking the social media phenomenon: towards a
research agenda. 2012,

3 pav. Socialinés ziniasklaidos funkcijos

Toliau bus trumpai apZvelgiamas kiekvienas modelio blokas atskirai.

Tapatybé (angl. Identity): §is blokas apibtidina, kurie socialinio tinklo nariai laisvai atskleidzia savo
tapatybe, o kurie pasirenka alternatyva — iki kokio lygio kam jg atskleisti. Tapatybé gali biiti jvardijama
ne tik tokiais faktais kaip vardas, amzius, lytis, profesija ir gyvenamoji vieta, bet taip pat ir labiau
asmenine informacija, kuri gali bati traktuojama skirtingai. Pvz., seksualiné orientacija, religija. Nariai
su savo susikurtomis virtualiomis anketomis gali dalintis savo mintimis, jausmais, pomegiais, iSreiksti
kas nepatinka bandydami susitapatinti su savo kuriamu virtualiu personazu. Galima bty iSskirti dvi
nariy grupes:

e Tie, kurie pristato save tokius, kokie yra su savo realiais pomégiais;

o Tie, kurie tik vaizduoja tokius, kokie gal noréty buti, bet realybéje néra.
Grupés (angl. Groups): kuo labiau socialiniu tampa socialinis tinklas, tuo didéja vartotojy, draugy,
pasekéjy ir kontakty grupés. Vis didéjant socialinés ziniasklaidos pasitilymams ir augant paciai

socialinés ziniasklaidos bendruomenei, jos nariai buriasi j grupes. Jos padeda atsisijoti nereikalinga
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informacijos srautg ir leidZia susikoncentruoti j tai, kas i§ tiesy domina ir yra aktualu. Socialiniai tinklai
leidzia lengvai filtruoti informacijg. Beto Zzmonés turi jgimtg poreikj buti ne vieniems, o burti aplink
save bendraminéiy rata. Sis blokas apibiidina tokias grupes:

e Atviros, kurios lengvai formuojamos ir prieinamos kiekvienam nariui;

e Uzdaros, kur reikia specialaus patvirtinimo;

e Slaptos, kur galima prisijungti tik gavus kvietima.
Visose iSvardintose grupése yra skirtingai kontroliuojama naryste.
Santykiai (angl. Relationships): §is blokas skirtas apibiidinti kokie ryiai sieja vieng narj su kitu. Siuo
atveju zodis ,,rySys vaizduoja ne maziau kaip du narius, kuriuos sieja tam tikros formos santykiai. Tai
veda juos prie bendravimo, dalinimosi informacija, susitikimo arba tiesiog tik jvardijimo vienas kitg
draugu ar gerbéju. Santykiy jvardijimo svarba atsirado tada, kada socialiniai tinklai tapo daugybés
vartotojy visame pasaulyje itin populiaria susibirimo vieta. Formuoti santykius galima per lyderyste,
bendrus interesus, socialinj poveikj, pasitikéjima, galia, vienodg poziiirj ir jvairuma tarp kity. Visa tai
parodo kiek narys turi kontakty ir kurie i$ jy susieti santykiais, tokiais kaip Seimos narys, bendradarbis,
klasiokas, pora ar tiesiog draugas. Tyrimai parod¢, kad nariai mégsta jaustis jtakingais savo socialinio
tinklo rate, o kuo daugiau santykiy jie palaiko su kitais nariais, tuo jy pozicijos yra tvirtesnés.
Reputacija (angl. Reputation): tai ,,jrankis® kuris padeda prognozuoti zmogaus elgesj priklausomai
nuo jo praeities veiksmy ir charakterio. Socialiniuose tinkluose labai sudétinga spresti apie nario
reputacijg gyvenime, bet galima susidaryti prielaidg interneto pagalba. Tai nario reputacija socialiniame
tinkle ir nebutinai ji sutampa su realybe. Nuomong¢ apie nario reputacijg galima susidaryti i§ jo
aktyvumo socialiniame tinkle: pavieSintos biisenos, nuotrauky galerijos, i§ jvardyty pomégiy,
komentary ir pan.
Buvimas (angl. Presence): §is blokas parodo, kurie socialinio tinklo nariai biitent §iuo momentu yra
pasiekiami kitiems nariams. | tai jeina ir zinojimas, kurioje vietoje §iuo metu yra narys, nesvarbu, ar tai
virtuali erdve, ar realus pasaulis. Taip pat galima matyti nario blisena, ar jis yra pasiekiamas, ar
uzsiémes, ar tiesiog padaré poilsio pertraukele.
Pokalbiai (angl. Conversations): Sis blokas parodo kurie socialinio tinklo nariai komunikuoja
tarpusavyje ir kaip daznai. Daugelis socialiniy tinkly yra pritaikyti biitent pokalbiams, kur nariai
susirenka ,,pasimatyti* su kitais, rasti darba, atrasti tikragja meil¢ ar tiesiog neatsilikti nuo paskutinés
informacijos ir naujy idéjy. Socialiniai tinklai leidzia filtruoti Zzmones, su kuriais yra norima bendrauti,

o su kuriais ne. Pastarieji gali biiti tiesiog uzblokuoti.
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Dalinimasis (angl. Sharing): $is blokas kalba apie nariy galimybe keistis, platinti ir gauti tam tikrg
informacija su tam tikru turiniu. Tai galima daryti vieSai, kad kiti to paties srauto dalyviai galéty matyti
arba privaciai, tik su tam tikru kontaktu ar grupe.

Prie socialiniy tinkly populiarumo nemazai prisid€jo ir tai, kad juose yra siiiloma daugybé
interaktyviy paslaugy ir pramogy, taCiau tuo pat metu visu tuo labai nesudétinga naudotis. Pagrindiné
socialiniy tinkly funkcija yra vieSo arba pusiau vieSo profilio sukiirimas, galima valdyti saraSa
vartotojy, su kuriais bus kontaktuojama ir stebéti jy aktyvuma socialiniame tinkle. Svarbiausias jy yra
lengvai prieinama nario anketa su draugy sgraSu, kurie taip pat yra to paties socialinio tinklo
naudotojai. Socialiniy tinkly puslapiai yra unikalis tuo, kad juose kiekvienas gali leisti sau tiesiog
egzistuoti, nepriklausomai nuo to, ar bus kazkas veikiama jame. Profilis sudaromas atsakant j
pagrindinius klausimus apie amziy, lytj, gyvenamaja vieta, pomégius ir pan. Dauguma Siuolaikiniy
socialiniy tinkly leidzia nariams talpinti nuotraukas, pridéti vaizdo ir garso failus, patiems kurti savo
profilio i§vaizda. Nesenai iSpopuliar¢jo ir dienorasc¢io tipo raSymas socialiniame tinkle, kity nariy su
bendrais interesais paieska ir dalinimasis jvairiausia informacija. Nariy profiliuose yra galimybé palikti
komentarg ar iSreiksti savo pritarimg. Norint apsaugoti nariy privatuma, socialiniai tinklai jiems leidzia
kontroliuoti kas gali matyti profilj su visa jame esancia informacija, susisiekti su jais, pridéti juos prie
kontakty saraSo ir pan. Prie papildomy socialiniy tinkly funkcijy buty galima paminéti ir galimybe kurti
grupes su konkreciais bendrais interesais ar siekiais, jkelti srauting informacijg ir diskutuoti forumuose.
Socialiniai tinklai nesunkiai pasiekiami ir mobiliuoju rysiu, pvz., Facebook Mobile (Laisvoji
enciklopedija, 2013).

Autorius Treem J. W. ir kt. (2012) iSskyré tokias komunikacijos priemones socialiniuose
tinkluose:

e Matomumas;

e ISsilaikymas;

e Redagavimas;

e Susivienijimas.

Placiau nagrinéjant, bus trumpai aptariama kiekviena jy atskirai.

1. Matomumas — tai kiekvieno zmogaus galimybé biiti zinomam ir atpazjstamam pagal jy elgesj,
zinias, pomegius ir rySius. Iki kokio laipsnio gali biiti matomumas, sprendzia socialinio tinklo
narys. ,,Matomumo* pagrindiniai elementai:

e Biisenos atnaujinimas;

e Aktyvumo vieSinimas;
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e Draugy saraso kiirimas;
e Asmeninis profilis;
e Matomumas bendrame paieskos sraute;
e Nuomongés ir simpatijos reiSkimas (pvz., ,,Patinka* paspaudimas Facebook);

¢ Dalinimasis vaizdo ir garso failais ar informacija.

2. Issilaikymas — tai visos nario informacijos ir aktyvumo nuolatinis egzistavimas socialiniuose

tinkluose. Kiekvienas narys betkada gali perziuréti i§ naujo savo aktyvumo istorija daty
tikslumu ir perskaityti saugomus pokalbius. ,,ISsilaikymo* pagrindiniai elementai:

e Profiliy indeksavimas paieSkos sistemoje;

e Saugomos nuotrauky galerijos;

e Rodoma individuali praeities veikla.
Redagavimas — tai kiekvieno socialinio tinklo nario galimybé taisyti, trinti ar atkurti praeities
aktyvumo jvykius. Socialiniai tinklai leidZia redaguoti jau atliktus veiksmus savo profilyje.
,,Redagavimo* pagrindiniai elementai:

e Tekstiniy jraSy sekimas ir redagavimas;

e Nuosavo turinio perziiira;

e Kity nariy aktyvumo valdymas asmeniniame profilyje.
Susivienijimas — tai bendri rysiai tarp atskiry individy socialiniuose tinkluose. Socialiniai tinklai
leidzia lengvai ir paprastai kurti naujus rySius, keisti senus ar paSalinti nebereikalingus. Taip pat
suteikia galimybe priklausyti bendraminciy grupei. ,,Susivienijimo* pagrindiniai elementai:

e Santykiai su kitais nariais (pvz., skiltis ,,Draugai‘);

e Komentarai ir simpatijos reiSkimas (pvz., ,,Patinka“ mygtukas);

e Rodomas draugy aktyvumas bendrame sraute.

Kaip komunikacijos priemoniy socialiniuose tinkluose pavyzdj, galima pateikti Siuo metu

populiariausig pasaulyje socialinj tinklg Facebook. McAndrew F. T. ir kt. (2012) savo straipsnyje

18skyré tokias minéto socialinio tinklo pagrindinias komunikacijos priemones:

Socialinis palyginimas:

Kity nariy santykiy statuso steb¢jimas;

Kity nariy i$silavinimo informacijos skaitymas;
Kity nariy darbo/karjeros informacijos skaitymas;
Dom¢jimasis kity nariy pomégiais;

Dom¢jimasis kity nariy mégstama muzika, filmais, knygomis, citatomis.
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Nuotrauky galerijos veikla:

Nuotrauky talpinimas;

Nariy ir viety Zyméjimas nuotraukose;
Nuotrauky komentavimas;

Kity nariy nuotrauky komentary skaitymas;

Asmeniniy nuotrauky komentary skaitymas;

Kity nariy asmeninés informacijos sekimas:

Kity nariy profiliy zitréjimas ir skaitymas;
Kity nariy nuotrauky albumy zitiréjimas;

Kity nariy pranesimy skaitymas ,,ant jy sienos* (angl. Wall).

Bendravimas grupése:

Kity nariy bendravimo grupése stebéjimas;
Atsakymas | renginiy kvietimus;
Renginiy kiirimas ir kvietimy dalinimas;

Grupiy kiirimas.

Ispudziy valdymas:

Kaip daznai yra naudojamasi ,,Patinka“ (angl. Like) funkcija;
Kaip daznai yra naudojamasi nuotaiky ,,veidukais®;

Ar yra grafiSkai tvarkomos nuotraukos;

Kaip daznai yra kei¢iama pagrindiné profilio nuotrauka;

Ar yra svarbu, kad nuotraukose biity gerai atrodoma.

Socialiné sqveika:

Pranesimy skaitymas ant asmeninés ,,sienos* (angl. Wall);
Privaciy zinuciy i$ kity nariy skaitymas;

Privaciy Zinuciy siuntimas kitiems.

Nuorodos:

Kity nariy nuorody Zitir¢jimas (pvz., YouTube);

Asmeniniy nuorody talpinimas.

Nuotrauky vengimas:

IS nuotraukos iSkerpamas tik veidas;
Kaip daznai naudojamos nuotraukos su neaiskiu fonu;
Kaip daznai nuotraukose matyti buvimo vietos fonas;

Kaip daznai nario nuotraukos rodo narj veiksme (pvz., dirbantj, sportuojantj ir pan.)
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Seimos veikla:
- Kaip daznai talpinamos nuotraukos su §eimos nariais;
- Giminystés rysiy stebéjimas.
Visi Sie faktoriai parodo, kad socialiniai tinklai gali biiti net labai atvira erdvé. Kiek ir kokios
informacijos atskleisti, sprendzia pats narys. Taciau neabejotinai, socialiniai tinklai suteikia daugybe
Jvairiausiy priemoniy biiti matomam ir matyti kitus. Neveltui tarp Zmoniy sklando nezinomo autoriaus

Sukis: ,,Jel nesi socialiniame tinkle, tai nesi i$vis!”.

1.3. Efektyvumo vertinimo teoriniai aspektai

1.3.1. Efektyvumo samprata

Pradéjus analizuoti lietuviska ir uzsienietiSka moksling literatlrg, paaiSkéjo, jog terminas
,efektyvumas® daznai painiojamas su kitu terminu - ,,veiksmingumas®. Tai yra du skirtingi, i§ angly
kalbos, veréiami zodziai: efektyvumas (angl. Efficiency) ir veiksmingumas (angl. Effectiveness), taciau
labai svarbu, kad semantika bty vartojama teisingai. Siy dviejy terminy skirtumus aiskiai pabréZia
Webster Zodynas (1985):

e Efektyvumas — reiskiantis rezultatg arba galimybe gauti rezultata.
e Veiksmingumas — produktyvus veikimas, nustatomas palyginant produkcija su energijos, laiko
ir pinigy sgnaudomis.

Taigi, iSsiaiSkinus, kad ,efektyvumo® sgvoka apima nustatyto tikslo pasiekimg, o
,,veiksmingumas‘ vartojamas tada, kai iStekliai, reikalingi tikslui pasiekti, yra palyginami su tuo, kas i$
tikryjy buvo jvykdyta, toliau Siame skyriuje bus kalbama tik apie efektyvuma.

Efektyvumo samprata yra vienas svarbiausiy aspekty kiekvienoje veikloje, kuri siekia tam tikry
tiksly ir vienas i§ jy, Zinoma, yra pelno didinimas. Tai pabréZia ir Galiniené B. ir kt. (2007) savo
teiginiu, kad efektyvumo klausimas palieCia visas verslo sferas. Daft L. R. (1995) akcentuoja, jog
efektyvumas yra tam tikras pasiekimy laipsnis, kada organizacija realizuoja savo tikslus. Gibson J. L. ir
kt. (1985) teigia, kad tik jvertinus individus, grupes ir organizacijas, kurie betkokiu atveju vienas kitg
jtakoja, galima apibiidinti galutinj efektyvuma.

Nagrinéjant efektyvumo sampratg, negalima nepaminéti, kad efektyvumas apibréziamas ir per
rezultatus. Biitent efektyvuma ir rezultatyvuma tapatina Bagdonas A. ir kt. (2000) ir pabrézia, jog
efektyvumas ir yra rezultaty pasiekimo laipsnis. Tuo tarpu, Jewel B. R. tvirtina, kad nevisada

rezultatyviai atlikta uzduotis salygos efektyvuma. To pasekoje bus be reikalo naudojami iStekliai.
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Labai daug autoriy, kalbédami apie efektyvumo sampratg, mini iStekliy panaudojima.
Ekonomikos terminy zodyne (1997), efektyvumo sgvoka apibréziama kaip santykis tarp nepakankamy
gamybos iStekliy ir prekiy bei paslaugy produkcijos apimties. Ji vartojama kaip kriterijus, sprendziant
ar gerai jmonés paskirsté iSteklius. LukoSevicius K. ir kt. (2005) apibiidina efektyvuma kaip istekliy
panaudojimo lygj, garantuojant] maksimaly rezultatg. Labai panaSiai teigia ir Puskorius S. (2004). Jo
samprata — efektyvumas yra pageidautiny veiklos rezultaty ir panaudoty tiems rezultatams pasiekti
kompleksiniy iStekliy, indéliy, kasty bei kity resursy santykis. Snieska V. ir kt. (1997) isskiria
ekonominj efektyvumg kaip tokj, kuris organizacijoje pasiekiamas tada, kai iStekliai paskirstomi taip,
jog juos panaudojant bility gaunama maksimali jmanoma nauda. Tuo tarpu Navickas V. ir kt. (2006)
ekonominj efektyvumg sieja su makroekonominiais rezultatais ir konstatuoja, jog ekonominis
efektyvumas yra tam tikra situacija, suprantama tada, kada visapusiSkai tenkinami visuomenés
poreikiai, esant ribotiems iStekliams. Jakutis A. ir kt. (2000) sitlo efektyvuma suvokti kaip ivairiy
iStekliy naudojimo lygj, kuris uztikrinty didZiausig ir geriausig produkto panaudojimg. Wolf R. (2002)
teigia, kad bet koks kiekybinis teigiamo ar neigiamo ekonominio veiksmo efekto matavimas turéty biti
apibréztas arba kaip balansas, arba kaip padidéjusi nauda nusveria padid€jusius kaStus. Nuo panaSaus
konteksto nenutolsta ir tarptautiniy Zodziy zodynas, kuris efektyvumg pateikia kaip rezultaty ir
sgnaudy, 1€8y, resursy, energijos palyginimo laipsnj (Vaitkevicitite, 2007). Kaplan R. S. ir kt. (1996)
daugiau atsizvelgia ] finansinius ir nefinansinius matavimus, kurie efektyviai padéty sprendimo
priémimo procese. Na, o Mackevicius J. ir kt. (2005) teigia, kad sglygoti efektyvuma gali racionalus
¢Sy veiklos procese cirkuliavimas. Vabalas E. ir kt. (2008) rekomenduoja efektyvumag nustatyti
procentaliai, kaip faktinio rezultato santykj su planuotu rezultatu. Labai konkreciai efektyvumg aiskina
Drucker P. F. (1993), teigdamas, kad zinant ko reikia pirkéjui ir tai jam sitlant, veikla bus efektyvi.

Apibendrinant skirtingy autoriy iSnagrinéta efektyvumo samprata, galima pateikti tokj Sios
sgvokos apibrézima: efektyvumas — tai maksimalaus rezultato siekimas, tinkamai jvertinus ir

panaudojus turimus iSteklius, kuo minimalesnémis sagnaudomis.

1.3.2. Efektyvumo vertinimo priemonés

Mokslinéje literatiiroje autoriy nuomonés ir poziiiriai labai nevienareik§miski, kalbant apie
jmoniy veiklos efektyvumo vertinimg. Néra vieningos sampratos kokie rodikliai yra tinkamiausi

vertinimui ir kokiais biidais juos vertinti.
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Labai nekonkretizuojant, galima iSskirti kelis bendrus Sios sgvokos apibiidinimus. Vienas jy
biity Murat I. ir kt. (2007), kurie teigia, kad yra sukurta daugyb¢ metody efektyvumui vertinti.
Efektyviai iSnaudoti turimus isteklius sitilo Mackevicius J. (2007)

Apie finansing puse¢ labiau kalba Radavicius E. (1997) ir rekomenduoja atkreipti démesj |
finansy jtakg veiklai ir tai jgyvendinti per finansiniy elementy efektyvy panaudojimg jmonés
funkcionavimo ir vadybos grandinéje. Slekien¢ D. ir kt. (2000) teigia, kad veiklos efektyvuma galima
nustatyti remiantis investuoto kapitalo arba turimy finansiniy iStekliy panaudojimu. Pasak
Slatkevi¢ienés G. ir kt. (2001), kurie cituoja Schoebelen, j veiklos efektyvumo vertinimo sistemas turi
biti integruoti apskaitos duomenys ir gamybos pasiekimy duomenys. Minéta autoré tuo paciu cituoja ir
Schalwyk, kuriy nuomone, veiklos efektyvumui jvertinti turi biiti sukurtas subalansuotas rodikliy
kompleksas, o jos veiklos rodikliai orientuoti j klienty dabartinj ir ateities poreikiy tenkinima bei
procesy nepaliaujamg tobulinimg. Darskuviené V. ir kt. (2006) siiilo vertinti vertés kiirimo rodikliy
pagalba, nes tai apima iSoriniy rinkos ir vidiniy jmonés veiksniy, bei akcininky pozitrio jvertinima.
Mackeviciaus J. ir kt. (1998) teigimu, rodikliy grupavimas, atliekant finansinés veiklos analizg, gali
buti skirtingas ir tai jtakoja skirtingi analizés tikslai, informacijos Saltiniy prieinamumas ir bendros
grieztos rodikliy klasifikavimo sitemoS nebuvimas.

Skirtingi autoriai, skirtingai jvardija veiklos efektyvumo rodiklius. Bernstein L. (1993) vadina
apyvartumo, o tuo tarpu Stickney K. (1999) — apyvartinio kapitalo aktyvumo. Hawkins D. F. (1985)
veiklos efektyvumo rodiklius pateikia kaip fondy valdymo rodiklius. Juozaitien¢ L. (2000) ir Slekiené
D. ir kt. (2000) dar papildomai jveda finansinio sverto ir rizikos rodikliy grupes, trumpalaikio mokumo
rodiklius. Dennis M. (2006) teigia, kad efektyvumo rodikliai parodo kaip jmoniy turtas yra
panaudojamas gauti pelnui. Lazauskas J. (2005) konstatuoja, kad veiklos efektyvumo vertinimo
metodika yra analizés atlikimo tvarkos ir analizuojamy rodikliy algoritmy apraSymas, nes jmonés
veiklos vertinimo turinj sudaro toje jmong¢je vykstanciy tikiniy ir finansiniy procesy, bei jy salygojamy
veiklos rezultaty, iSreiSkiamy ekonominiais rodikliais, tyrimas. Urnieziaus R. (2004) tvirtinimu, kai ne
tik nustatomos plano nejvykdymo priezastys, ne tik iSsiaiSkinami trikumai, bet ir pasitilomos
priemonés jmones veiklos pagerinimui, tada analize galima laikyti veiksminga. Puskorius S. (2004)
i§skiria du efektyvumo vertinimo aspektus: kai rezultatai siejami su finansiniy iStekliy panaudojimu
(kasty efektyvumo) ir kai rezultatai palyginami su reikSmingiausiu produktyvumo veiksniu — personalo
dydziu (darbo efektyvumo). Mackevicius J. ir kt. tvirtina, kad pasirenkant santykinius rodiklius jmonés
veiklos vertinimui, tikslinga vadovautis analizei keliamais uzdaviniais. Mokslinéjé literatiiroje
daugiausiai iSskiriamos Sios rodikliy grupés:

e Pelningumo;
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e Likvidumo;
e Veiklos efektyvumo;
e Finansinio i$siskolinimo;
e Rinkos vertés.
Overture (2002) sitlo tris formules, kuriy pagalba buty galima iSmatuoti komunikacijos

internete efektyvuma:
Tam tikry veiksmu (pvz., pardavimu)skaicius
Lankytoju skai¢ius

Konvesijos rodiklis =

Sis rodiklis parodo, kiek lankytojy jsitraukia ir kuria tolimesng verte jmonei.

Bendros pajamaos, gautos i lankytojy

Koemunikacijos investiciju graza (ROAS) = Pajamos, skirtos komunikadjai

Gautas pelnas

Investicij za (ROI) =
nvesticijy graza( ) Pajamos, skirtos komunikacijai

ROAS ir ROI parodo, ar jimonés veiksmai atsiperka.
Bourne ir Plant (2000) pateikia komunikacijos efektyvumo internete matavimo proceso
apzvalga (Zr. 4 pav.):
Kames nnime gauti’?
Kas vvksta, kT tai pasiekti?

Kodél vykst zlbﬁx ent taip”?

Kaip visu tuo pasinaudoti?

Saltinis: sudaryta pagal Chaffey D. ir kt. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 2003.

4 pav. Komunikacijos efektyvumo internete matavimo proceso apzvalga

Chaffey D. ir kt. (2003) teigia, kad komunikacijos efektyvumo internete vertinimo Kriterijai turi
buti:
e Konkrets;
e [Smatuojami;
e Veiksmingi;
e Aktualis;

e Savalaikiai.
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Tuo tarpu Strauss J. ir kt. (2003) vertina komunikacijos efektyvumag internete per klienty,
vidaus verslo, inovacijy ir mokymosi, bei finansing perspektyvas ir investicijy graza (ROI) siiilo
iSmatuoti tokia formule:

Grynasis pelnas
Bendras turtas

Investiciju graza (ROI) =

Solcansky M. ir kt. (2010) investicijy graza (ROI) apskaiciuoja:

Grynasis pelnas (piniginé israiska)

Investiciju graza (ROI) =
Jugraza(ROI) Investicijos (piniginé israiska)

Taip pat marketingo investicijy graza (ROMI) iSmatuoti siiilo tokia formule:

Marketingo investiciju graza (ROMI)
_ Marketingo komunikacijai priskiriamos islaidos (IRAM) * Pelningumas proc.(P)
- Marketingo islaidos (M3)

Kaip jau buvo minéta Sio skyriaus pradzioje, kiekvienas mokslinés literatiiros autorius savaip
traktuoja efektyvumo vertinima ir i$skiria skirtingus rodiklius ar jy grupes. Ta tik patvirtino ir $iame
skyriuje atlikta mokslinés literatiiros analize. Visgi tolimesnéje darbo eigoje daugiausiai bus remiamasi

biitent komunikacijos efektyvumo internete nustatymo priemonémis.
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2. KOMUNIKACIJOS INTERNETINIUOSE SOCIALINIUOSE TINKLUOSE
EFEKTYVUMO VERTINIMO PROBLEMATIKA

2.1. Internetiniy socialiniy tinkly plétros tendencijos

Internetiniai socialiniai tinklai tapo fenomenaliu reiSkiniu visame pasaulyje, kuris per
pastaruosius keleta mety padaré didziulj socialinj ir ekonominj poveikj. Jau vien tai, kad Siuo metu
populiariausias pasaulyje internetinis socialinis tinklas Facebook turi daugiau nei 850 milijony
vartotojy parodo, kaip auga jy jtaka, atsineSdama su savimi naujos kartos komunikavimo galimybes.
Tokios internetinés platformos, kaip jau minétasis Facebook, Twitter ar LinkedIn tapo ta vieta, kur
kasdien prisijungia daugybé Zmoniy visame pasaulyje. Jy vartojimas pasieké milziniSka mastg — 2014
m. vartotojy skaicius, kaip tikimasi, bent kartg per ménesj padidés iki daugiau kaip 65 proc. Jau vien
2011 m. gruodj Facebook suskaiciavo 845 milijonus aktyviy naudotojy.

Nors internetiniai socialiniai tinklai buvo sukurti privatiems vartotojams, vis daugiau kompanijy
irgi pradeda naudoti socialinius tinklus savo verslo efektyvumui skatinti. Reklamos i§laidos iSaugs nuo
5,2 milijardy JAV dol. 2011 m. iki 11,9 milijardy JAV dol. 2014 m.

Internetiniy socialiniy tinkly eros pradzia galima laikyti 1997 m. — 2002 m. Tuo metu dar tik
kirési uzuomazgos to, kas yra Siandien.

Pirma rySkesné internetiniy socialiniy tinkly banga prasidéjo nuo MySpace 2003 m.
Kalifornijoje. Pirmieji jo vartotojai buvo muzikantai, kurie noréjo save pristatyti fanams. Netrukus
atsirado ir kity tokio tipo socialiniy tinkly, kurie bandé atkartoti MySpace sékme. Profesionalios
svetainés, kaip XING ir LinkedIn buvo sukurtos siekiant patenkinti specifing grupg vartotojy —
verslininkus. Buvo tikimasi jgauti konkurencinj pranasumg atskiriant ir sukonkretinant tikslines
naudotojy grupes. Tokiu tikslu pradéjo veikti ir Facebook 2004 m. pradzioje, kuris buvo skirtas tik
Harvardo universiteto studentams. Su Facebook sékmés augimu didéjo ir Zmoniy démesys
internetiniams socialiniams tinklams. Tolygiai did¢jo ir investuotojy susidoméjimas. Pvz., 2005 m.
ziniasklaidos kompanija News Corporation jsigijo MySpace uz 580 milijony JAV dol. Po dviejy mety,
Microsoft sumokéjo 240 milijony JAV dol. uz 1,6 proc. mazumos dalj Facebook. Sie faktai tik
patvirtina, kokiu galingu ,,ginklu® tapo internetiniai socialiniai tinklai. Ta¢iau kokia nusimato jy ateitis?

Nuo 2010 m. prad¢jo veikti daugiau internetiniy socialiniy tinkly, kuriy tikslas atrasti ir
uzpildyti dar atviras niSas arba tiesiog aplenkti Facebook. Pvz., Audimated ar Folksdirect, kurie
pazadéjo kiek jmanoma privatesng aplinkg arba tiesiog antiFacebook. Iki §io laiko, arSiausias Facebook

puolé¢jas buvo tik Google+.
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auganciu vartotojy skaiiumi ir, tuo paciu, finansine perspektyva. Daugyb¢ internetiniy socialiniy
tinkly turéjo i§ naujo pergalvoti savo strategijas. Pvz., Friendster i§ internetinio socialinio tinklo
persiorientavo j socialinj pramogy ir zaidimy tinklalapj ir taip 2011 m. birZelj tapo stipriausia tokio tipo
internetine svetaine Azijoje. Taciau yra ir kitokiy atvejy. Pvz., 2010 m. AOL pardavé internetinj
socialinj tinkla Bebo uz maziau nei 10 milijony JAV dol., nepraéjus nei dvejiems metams po jo
suktrimo. MySpace gali greitai tapti kitu tokiu pavyzdziu, kaip greitai kyla ir leidZiasi internetiniai
socialiniai tinklai.

Siais laikais internetiniai socialiniai tinklai néra tik jauny Zmoniy ni$a. Tai globalus reiskinys,
kuris pasiekia jvairiausias demografines grupes visame pasaulyje. Sis svarbos didéjimas labai aktualus
ir kompanijoms. Pramonés ekspertai teigia, kad biitent internetiniai socialiniai tinklai reikSmingai
pakeité vartotojy elgsena ir tradicines pramonés $akas. Zodis ,,komunikuoti* taip pat jgavo kita, Zymiai
platesne reikSme¢. Internetiniai socialiniai tinklai tapo ta terpe, kurig visais pjuviais analizuoja visy
sriciy ekspertai, nuolat atliekami jvairtis moksliniai tyrimai ir daugeliui i§ misy tai jau net ne

kasdienybé, o biitinybé, kuri skatina priklausyti (Heidemann, 2012).

2.2. Komunikacijos internetiniuose socialiniuose tinkluose galimybés

Daugelis Siuolaikiniy mokslininky intensyviai tiria internetiniy socialiniy tinkly naudojimo
priezastis. Kokias komunikavimo galimybes suteikia internetiniai socialiniai tinklai ir kas skatina
vartotojus komunikuoti bitent ten. Sie du klausimai ir yra raktas j internetiniy socialiniy tinkly sékmés
fenomeng. Taigi, kod¢l vartotojai jaucia tokj poreikj biiti internetiniy socialiniy tinkly dalyviu?

Nadkarni A. ir kt. (2011) isskiria dvi pagrindines to priezastis. Pirmoji — tai poreikis priklausyti.
Zmonés yra labai priklausomi nuo kity socialinés paramos. Tai leidZia jiems jaustis saugesniais, ugdyti
didesne saviverte ir emocing gerove. Zmonéms bidinga komunikuoti su kitais, daZniausiai su tokiais
kaip jie patys yra ar save pateikia. Jei juos kiti priima, individai jauciasi laimingesniais. Juk niekam
néra malonu biti atstumtam. Bitent internetiniai socialiniai tinklai suteikia tam tikrg savisaugos jausmo
patenkinimg. Kaip vieng tokiy pavyzdziy, galima paminéti draugy ratg internetiniame socialiniame
tinkle. Yra pastebéta, kad visai nesvarbu kiek i$ jy tu tikrai pazjsti ar su kiek bendrauji. Daug svarbiau
yra ,,draugy” skaicius, nes tokiu biidu jauciamasi svarbesniu ir susikuriama didesn¢ galimybé atkreipti |
save démesj. Internetiniai socialiniai tinklai leidzia ne tik susiraSyti trumposiomis zinutémis ar laiskais,

bet ir daugybe kity komunikavimo priemoniy. Pvz., iSreiksti savo simpatijg ar pritarimg, pakomentuoti
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ir pan. Taip kiekvienas zmogus tampa savotiSka dalimi viso didelio ir jtakingo mechanizmo ir to
pasekoje, nesijaucia tarsi pasilikes uz borto. Antroji — poreikis save pristatyti. Internetiniai socialiniai
tinklai suteikia galimybe idealizuoti save, paslépti trukumus, iSryskinti privalumus, galiausiai, jei néra
ko ryskinti — tai juos susikurti. Internetiniuose socialiniuose tinkluose gali tapti betkuo, galima jaustis
geresniu, grazesniu, protingesniu. Internetiniai socialiniai tinklai leidzia kurti nuotrauky albumus,
dalintis savo mégstama muzika ar pomégiais, iSreiksti savo poziiirj, nuomong¢ ar nuotaikg ir pan. Visa
tai kuria individo portreta, o palaikymas i§ kity kelia ego ir stiprina savivertés jausma. Kiekvienas
zmogus nori biiti pastebétas ar pagirtas. Internetiniuose socialiniuose tinkluose kiekvienas i§ miisy gali
toks biti.

Labai panasiai komunikavimo galimybes internetiniuose socialiniuose tinkluose vertina ir
Dogruer N. ir kt. (2011) Taciau visa tai jis papildo dar keliais bruozais, kaip galimybé stebéti kitus (nuo
miesto, kuriame gyvena iki santykiy statuso, mokslo ir darbo pasiekimy, nuotrauky galerijos), ieskoti
tam tikros informacijos (apie Zzmones, produktus, vietas, renginius ir daugybe kity), pramogauti
(zaidimai) ar tiesiog leisti laikg.

Bitent galimybe save pristatyti ir atkreipti kity démesj, vis daugiau naudojasi jmongs.
Internetiniai socialiniai tinklai tam suteikia itin palankias salygas. Heidemann J. ir kt. (2012) teigia, kad
internetiniai socialiniai tinklai gali buti iSnaudojami jvairiems tyriné¢jimams ir plétrai. Internetiniy
socialiniy tinkly vartotojai gali kurti ir projektuoti produktus ir paslaugas, aptarti naujas id¢jas ir jas
jvertinti. Taip pat tai labai tinkama terpé vykdant rinkodaros kampanijas ir Zodzio marketingg (angl.
Word of mouth). Svarbiausia, kad internetiniai socialiniai tinklai padeda ne tik nesunkiai uzmegzti rysj
su klientu, bet ir jj iSlaikyti. Galiausiai, vis daugiau ir daugiau kompanijy naudoja internetinius
socialinius tinklus kaip nauja pardavimo kanalg (kai kuriy eksperty vadinamas F — komercija (angl. F —
commerce). Netgi pasitaiko tokiy atvejy, kai internetiniai socialiniai tinklai pasitarnauja jdarbinant
Zmones, kadangi asmeniniai profiliai pateikia daug naudingos informacijos. Jau nekalbama, kad
internetiniai socialiniai tinklai padeda plétoti verslo santykius ne tik su klientais, bet ir partneriais ar
bendradarbiais.

2012 m. socialinés Zziniasklaidos marketingo industrijos praneSime buvo pateikti socialinés
ziniasklaidos naudojimo organizacijose rezultatai.

5 pav. parodo, kad dauguma organizacijy naudoja socialin¢ ziniasklaida savo versle.
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Saltinis: Stelzner M. A. 2012 SOCIAL MEDIA MARKETING INDUSTRY REPORT How Marketers Are Using Social
Media to Grow Their Businesses. April 2012.

5 pav. Socialinés Ziniasklaidos naudojimas 6 pav. Socialinés ziniasklaidos svarba jmoniy veiklai
jmoniy veikloje

6 pav. aiSkiai matyti socialinés Ziniasklaidos svarba verslui. 50 proc. atsaké, kad labai svarbi, 33 proc. —
svarbi, 9 proc. — néra tikri, 1 proc. — nesvarbi, o 8 proc. teigia, kad net labai nesvarbi (6 pav.).
Apibendrinant, galima teigti, kad internetiniai socialiniai tinklai jau seniai néra tik vieta
pabendrauti ar pramogauti. Tai palie¢ia daugybe psichologiniy faktoriy, kurie jtakoja ir Zmones, ir
organizacijas. Drasiai galima sakyti, kad internetiniai socialiniai tinklai tapo naujos kartos
komunikavimo priemone, kuri atveria tiek galimybiy, jog viso to rezultate smarkiai kei€iasi socialinis ir

ekonominis kontekstai.

2.3. Komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose ypatumai

Dél milziniSko populiarumo ir didelés komunikacijos sklaidos, socialiné ziniasklaida tapo viena
1§ strategijy kurti santykiams su vartotojais. Pasak autoriy Men L. R. ir kt. (2011), ankstesnés socialiniy
tinkly studijos parodé, kad dél savo interaktyvumo funkcijy, socialiniai tinklai yra daug efektyvesni uz
Jprastas jmoniy internetines svetaines ar reklamg spaudoje. Pastaraisiais metais, tokie socialiniai tinklai
kaip Facebook ir Twitter, kurie yra ne tik interaktyviis, bet ir i§ prigimties socialiniai ir komunikaciniai,

tapo optimaliu santykiy kiirimo su vartotojais jrankiu. Socialiniai tinklai leidzia tai daryti daugiau
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asmeniniu lygiu ir tai vartotojams kelia geresnes emocijas ir asociacijas su tuo prekiniu Zenklu. Jie gali
ne tik mégti (angl. Like) interneto puslapj, bet ir tapti draugais, komentuoti ir kitaip jsitraukti ir
prisiliesti prie prekinio zenklo. Minéti autoriai taip pat iSskyré tris esmines santykiy karimo
socialiniuose tinkluose strategijas:
1. Atskleidimas arba atvirumas, susijes su organizacijos noru atvirai ir tiesiogiai komunikuoti su
vartotojais.
2. Informacijos sklaida sukoncentruota j adresato poreikius, problemas ir interesus.
3. Interaktyvumas ir dalyvavimas, kuris pagreitina ir palengvina komunikavimg su vartotojais.
Sterne J. teigia, kad pageidaujami verslo rezultatai yra iSmatuojami ir apima:
e Samoninguma — kiek vartotojy Zino apie kompanija ir jos pasiilymus;
e Tyrimo pildyma — kiek jy buvo pasirengg atsakyti j organizacijos klausimus;
e Prenumerata — kiek jy seka organizacijos pranesimus ir naujienas;
e Registracija — kiek jy tapo organizacijos klubo nariu ar sekéju;
e Tinklaras¢io komentarus — kiek jy jsitrauké j pokalbius;
e Tinklarascio jrasus — kiek jy organizacija paminéjo kitiems;
e Sarysj — kiek 1S jy yra potencialiis klientai;
e Pirkimus — kiek i$ jy perka i§ organizacijos.
Autoriai Owyang J. ir Lovett J. (2010) teigia, kad komunikacijos socialiniuose tinkluose
efektyvumo sékmés kriterijai, toliau darbe bus sutrumpinta iki KPI (angl. Key Performance Indicator),
Zymiai palengvina nusistatyty tiksly efektyvumo lygio vertinimo procesg. Bitent 7 pav. ir iliustruota

kaip tai turéty atrodyti.
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Valdymas

[ kPl ][ kPl

Strategija

Saltinis: Owyang J., Lovett J. Social Marketing Analytics! A New Framework for Measuring Results in Social Media.
April 22, 2010.

7 pav. Socialinés ziniasklaidos vertinimo modelis

Modelj sudaro trys, vienas kita sekantys apskritimai, pavadinti ,,Strategija® (angl. Strategy),
,Valdymas“ (angl. Management) ir ,Jgyvendinimas®“ (angl. Execution). Strategija apima visus
iSsikeltus socialinio marketingo tikslus, valdymas — KPI ir viso to galutiniame rezultate lieka
igyvendinimo veiksmai.

ISsikelti tikslai gali buti labai jvair@is ir ,,sutalpinti® jvairiausius verslo modelius ir verslo
iniciatyvas. Remdamiesi tuo, minéti autoriai iSskyré keturis tikslus, kurie tarnauja kaip pagrindas

vertinant komunikacijos efektyvuma socialiniuose tinkluose (zr. 1 lentele).



32

1 Lentelé. Efektyvumo matavimo rodikliai tikslams iSmatuoti

Tikslas Efektyvumo sékmés
kriterijai (KPI)
Skatinti dialoga Prekés zenklo dalis
Vartotojy jtraukimas
Pokalbio plétra
Skatinti Aktyviis advokatai
advokatavima Advokato jtaka

Advokatavimo poveikis
Skatinti palaikyma | Sprendimy lygis

Sprendimy laikas
Pasitenkinimo indeksas
Skatinti inovacijas | Idéjy tendencijos

Sentimenty lygis
Id¢jos poveikis

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

Sterne J. isskiria tokius socialinés ziniasklaidos KPI:

Ispé&jimai (registry ir atsako daznio/kanalo/pranesimy paspaudimy aktyvumo);
Zymekliai (prisijunge/neprisijunge);

Komentarai;

Parsisiuntimai;

Prenumeratos;

Gerbéjai (tapimas kazkokio zmogaus ar objekto fanu);

Meégiamiausi (pridéti objekta prie mégiamiausiy saraso);

Atsiliepimai (puslapyje);

© © N o g b~ w D

Sekejai (sekti kazkokio Zmogaus ar objekto aktyvuma);

[EEN
o

. Persiuntimai draugui;

[EEN
[EEN

. Grupés (kurti/prisijungti/visas grupiy skaicius/grupés aktyvumas);

[EN
N

. Jdiegiami valdikliai;

[EN
w

. Kvietimai/Rekomendacijos (draugams);

[EEN
iSN

. Pagrindinio puslapio veikla;

[EEN
a1

. Myléti/Mégti tai (paprasciausia forma kazka reitinguoti);

[EEN
(2]

. Susirasinéjimai (prisijungus puslapyje);

[EEN
\‘

. Pritaikymas pagal asmeninius poreikius (puslapj/ekrana/tema);

[EEN
o

. PraneSimai;
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19. Profiliai (asmeniné informacija ir pan.);
20. Puslapiy zym¢jimai;
21. Reitingai;
22. Registruoti vartotojai (nauji/aktyvis ir pan.);
23. PranesSimai apie Slamsta/piknaudziavimag;
24. Atsiliepimai;
25. Nustatymai;
26. Socialinés ziniasklaidos dalinimasis/dalyvavimas;
27. Zyméjimai;
28. Reklamos;
29. Puslapyje praleistas laikas;
30. Puslapyje praleistas aktyvaus dalyvavimo laikas;
31. Visi prisid¢je (ir 18 jy aktyvis proc.);
32. Jkélimai (muzikos/video/nuorody ir pan.);
33. Perziiiros (video/nuorody ir pan.);
34. Rastai;
35. Pageidavimai.
Rautio A. (2012) pateikia tokius socialinés ziniasklaidos komunikacijos efektyvumo vertinimo
rodiklius:

1. Patinka (angl. Like) paspaudimai;

2. Sekéjai;
3. Zmonés, kurie kalba apie puslapio turinj;
4. Pamingjimai;
5. Dalinimasis;
6. Zmongs, kurie pamaté betkokia informacija, susijusia su puslapio turiniu;
7. Zmoneés, kurie perzitiréjo puslapio jrasa;
8. Zmonés, kurie pradéjo kalbéti apie puslapio turinj;
9. Komentarai ir atsakymai.
Veiklos efektyvuma, minétas autorius siiilo iSmatuoti per:
, s o = T Gt it

Si formulé naudojama jvertinti ir pagristi investicinius sprendimus.
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Kliento gyvavimo trukmé (CLV) — tai prognozuojama verté, gaunama i§ vieno kliento per visg
jo dalyvavima procese.
Klienty marza — tai bendra verté (CLV), gaunama sudé€jus visus esamus ir potencialius klientus.
Tai parodo bendros klienty bazés verte.
Advokatavimas — tai zodzio marketingo (angl. Word of mouth) poveikis, kuris sumazina klienty
jsigijimo sgnaudas ir kuria didesn¢ bendrajg verte (CLV).
Kliento perdavimy vert¢ (CRV) — tai kiek naudos atneSa klienty perduodama informacija
Kitiems.
Socialinés Ziniasklaidos vartotojo verte (CSMV) = Kliento gyvavimo trukmé (CLV) * Klienty
poveikio rezultatas skirtingose socialinés ziniasklaidos priemonése.
Prisijungusio kliento gyvavimo trukmé (CCLV) = Kliento gyvavimo trukmé (CLV) + Kliento
perdavimy verté (CRV) + Socialinés ziniasklaidos vartotojo verté (CSMV).
Mokymasis ir inovacijos — tai priemonés, kurios stiprina suvokimg apie kliento vertg. Jos gali
sumazinti iSlaidas, padidinti pajamas, paskatinti sukurti naujas rinkas, jtakoti produkto
naujoviskuma ir proceso efektyvuma.
Haven B. (2007) pateikia keturis vartotojy jtraukimo komponentus:

Dalyvavimas:

Apsilankymas puslapyje;

Praleistas laikas;

Puslapio perziiira;

Paieskos raktiniai zodziai;

Navigacijos budai;

Prisijungimas prie puslapio.

2.

Sqveika:

Puslapio turinio dalinimasis;

Kiekis/Daznis raSytiniy nuomoniy, komentary, forumo diskusijy.

3.

Intymumas:

Nuotaiky stebéjimas;

Vertinimy sekimas;

Nuomonés iSreiskimas.

4.

Jtaka:

Reméjy rezultatai;
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Prekés/Paslaugos pasitenkinimo rodikliai;

Prekés Zenklo trauka;

Turinio perdavimas draugams;

PraneSimai profiliuose ar forumuose.

Norint, kad vartotojy jtraukimas biity prasmingas, minétas autorius sitilo atskirti vartotojy

profilius socialiniuose tinkluose ir juos skirsto taip:

e Pasyvus narys:

Pasyvus dalyvis;

Dalinasi ir skaito tik kity vartotojy sukurtu puslapio turiniu;

Dalyvauja retais atvejais;

Neprisiregistraves narys.

e Pusiau aktyvus narys:

Pusiau aktyvus dalyvis;

Prekés zenklo gerbéjas;

Daro dideles pertraukas tarp aktyvaus doméjimosi prekés Zenklu ir nesidoméjimo visai.

e Fanatikas:

Aktyvus dalyvis;

Prekés Zzenklo fanatikas;

Prisideda prie turinio plétojimo;

Kontaktuoja su kitais vartotojais.

Remiantis visa apzvelgta ir iSnagrinéta moksliniy literatiiros Saltiniy medziaga ir pastaraisiais

socialinés ziniasklaidos vertinimo modeliais, bei efektyvumo matavimo rodikliy apskaic¢iavimo
formulémis, sekanciame skyriuje bus formuojamas koncepcinis komunikacijos efektyvumo

socialiniuose tinkluose internete vertinimo modelis.

2.4. Koncepcinis komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose
vertinimo modelis

Ivertinus darbe nagrinétg moksliniy literatiiros Saltiniy medziagg ir skirtingy autoriy pasitilytas
komunikacijos efektyvumo vertinimo priemones socialiniuose tinkluose internete, toliau Siame skyriuje
bus aptariamas autoriy Owyang J. ir Lovett J. (2010) vertinimo modelis, kuriuo ir bus remiamasi

tolimesniame darbo etape.
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Sis vertinimo modelis buvo pasirinktas dél tokiy priezaséiy:

1.
2
3
4.
5

6.

Visapusiskai matuoja komunikacijos efektyvuma socialiniuose tinkluose internete;
Apima pagrindinius ir aktualiausius vertinimo Kriterijus;

Vertinimo kriterijai yra jvairis ir skirtingi;

Vertinimo modelis dar palyginus naujas ir nepasengs;

Vertinimo modelis kurtas remiantis praktine patirtimi;

Vertinimo modelis iki §iol sékmingai taikomas jvairiy jmoniy veikloje.

Kiekvienas, 1 lenteléje (zr. prie§ tai esanCiame skyriuje) paminétas tikslas bus apzvelgtas

atskirai, jam pritaikius 7 pav. (Zr. pries tai esan¢iame skyriuje) pavaizduota model;j.

Skatinti dialogg.

Strategija

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

8 pav. Dialogo skatinimo socialinéje Ziniasklaidoje vertinimo modelis

Jeigu jmon¢ siekia jtakoti vartotojo nuomon¢ ir nuostatas, dialogo skatinimas yra biitent tas

tikslas, kurj ji privalo i$sikelti, nes dialogo metu yra pritraukiamas vartotojy démesys ir formuojama
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nuomoné. Sio tikslo efektyvumui imatuoti yra nusistatomi vertinimo rodikliai (jau anks¢iau minéti

KPI) (zr. 8 pav.). Kiekvienam KPI autoriai pritaiko tokias formules:

Prekeés zenklo
dalis

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

9 pav. Prekés Zenklo dalies apskaic¢iavimo formulé

Prekés zenklo dalis gaunama — kiek jvairiose diskusijose buvo minimas dominantis prekés

zenklas, lyginant su konkurenty (zr. 9 pav.).

Vartotoju
itraukimas

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

10 pav. Vartotojy jtraukimo apskaiciavimo formulé

10 pav. formulei apibiidinti pateikiamas pvz.: video filmuko pavieSinimas socialiniame tinkle.
IS kiek perziuréjusiy vartotojy, kiek padaré jj mégstamu, kiek jtraukeé jj j savo saraSus, kiek pasitlé
kitiems, kiek pakomentavo ir pan. Tai ne tik leidzia susidaryti vaizda kiek vartotojy jsitraukia, bet ir

kokie jsitraukimo biidai yra priimtiniausi.

Pokalbio plétra

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

11 pav. Pokalbio plétros apskaiciavimo formulé

Kiek vartotojy toliau diskutuoja apie pamatytg jvykj (zr. 11 pav.).
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Apibendrinant visas iSvardintas formules, nesunku jvertinti, kad jy déka galima sukurti
zinomuma skatinant pokalbius, jtraukti vartotojus sekant jy reakcija 1 idéjas, mintis, prekes ir
paslaugas, veiksmus, kuriuos jgyvendina kompanija. Taip pat atsakyti kiekvienam vartotojui
kompanijos vardu, sukuriant unikalig komunikacija.

Skatinti advokatavima.

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

12 pav. Advokatavimo skatinimo socialingje ziniasklaidoje vertinimo modelis

Tai:
e Skatinti ,,7odZzio marketingg” (angl. Word of mouth) reklamuojant, pripazjstant, bei vertinant
pokalbius, kuriais pasidalina vartotojai.
e Sukurti santykius su vartotojais, kuriuos traukia prekés zenklas.
e Plétoti egzistuojanCius santykius su vartotojais, siekiant stiprinti jy advokatavimo veikla
atitinkamuose segmentuose.

Advokatavimo KPI (zr. 12 pav.) apskaiciuoti padeda tokios formulés:
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Aktyviis
advolkatal

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.
13 pav. Aktyviy advokaty apskai¢iavimo formulé

13 pav. formulé padeda nustatyti aktyviy advokaty skai¢iy i§ bendro advokaty kiekio. Kad buty
konkreciau ir tiksliau, galima imti tam tikrg laiko tarpa, pvz., vieng ménesj, pus¢ mety ir pan.
Sekanti formulé, 14 pav., skirta iSsiaiSkinti didziausig jtaka darancius advokatus i§ bendros

advokaty itakos. Visi advokatai turi jtakos ir labai svarbu surasti stipriausius.

Advolkato
itaka

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

14 pav. Advokato jtakos apskaic¢iavimo formule

Advokatavimo
poveikis

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

15 pav. Advokatavimo poveikio apskai¢iavimo formulé

Ir galiausiai, kokius veiksmus atlieka advokatai ir jy jtakoti Zzmonés (zr. 15 pav.).

Advokatai yra labai naudingi jmonei, nes jie, visy pirma, néra jimonés darbuotojai ir be algos
iSmokéjimo prisideda prie jmones populiarinimo. Beto, Zmonés labiau linke¢ pasitikéti tokiais kaip jie,
eiliniais vartotojais, nei kvalifikuotais darbuotojais. Advokatas socialiniuose tinkluose gins peikiamg

prekinj zenkla ir taip gali pakeisti auditorijos nuomong ] geraja puse, kas nepaprastai naudinga jmonei.
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Skatinti socialinj palaikyma.

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

16 pav. Palaikymo skatinimo socialinéje ziniasklaidoje vertinimo modelis

Palaikymas reikalauja (zr. 16 pav.):
e Spresti jvairias aptarnavimo paslaugy problemas per socialinés Ziniasklaidos kanalus, atsakant
tiesiogiai arba iSnaudojant minios (angl. Crowd-sourcing) galimybes.
e Spresti problemas didinant kokybe ir paslaugy integraluma.
¢ Didinti pasitenkinimg jvairiomis ir lanksc¢iomis palaikymo galimybémis.

Tam jvertinti taitkomos tokios formulés:
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Sprendimu

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

17 pav. Sprendimy lygio apskaic¢iavimo formulé

Sprendimy lygis parodo, kiek problemy yra iS§sprendZiama i§ visy gauty nusiskundimy (zr. 17
pav.).

Sprendimu

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

18 pav. Sprendimy laiko apskai¢iavimo formulé

18 pav. formulei apibudinti, bus pateikiamas toks pvz., kai dauguma internetiniy svetainiy,
gavusiy skundg i$ vartotojo atraso, kad problema bus perzitiréta ir iSspresta per n valandy, socialinis

tinklas Twitter, tuo tarpu problemas imasi spresti tuoj pat. Zinoma, tai kelia kartele.

Pasitenkinimo
imdeksas

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

19 pav. Pasitenkinimo indekso apskai¢iavimo formulé

Ir galiausiai — suprasti kaip atsiliepimai ir sprendimai jtakoja vartotojy elgesj (Zr. 19 pav.). Kaip
pvz., ar jie perka daugiau, ar rekomenduoja kitiems ir pan.

Skatinti inovacijas.
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Strategija

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

20 pav. Inovacijy skatinimo socialinéje zZiniasklaidoje vertinimo modelis

Siuo atveju kalbama apie minios inovacijas (Zr. 20 pav.), kurioms reikia:
e Rinkti vartotojy nuomong siekiant identifikuoti rinkos poreikius, bei naujy prekiy ar paslaugy
galimybes.
e Idé¢jy ir bendruomenés atgalinio rySio apdorojimas turi biiti traktuojamas kaip pagalbiné
priemoné produkty vadybininkams.
e Pristatyti prekes ar paslaugas rinkai, pripazjstant idéjy autorius.
Velgi, visam tam iSmatuoti yra nusistatomi efektyvumo vertinimo rodikliai (KPI) ir iSvedamos jy

formulés:



43

Idéju
tendencijos

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

21 pav. Idéjy tendencijy apskaic¢iavimo formulé

Galima naudoti daugybe idéjy, bet jei jos nebus idomios vartotojams, tai jos taps beprasmémis.

21 pav. formulé padeda atsirinkti tik tas id¢jas, kurios jaudina vartotojus.

Sentimentu
lygis

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

22 pav. Sentimenty lygio apskaic¢iavimo formulé

Taciau neuztenka tik sekti idéjas. Bitina suprasti kaip jas priima vartotojai — ar vertina
teigiamai, ar neigiamai, o gal i§vis yra neutralds (Zr. 22 pav.).
Labai svarbu nurodyti panaudoty idéjy autorius, nes bitent jie tampa advokatais, kurie toliau

plétoja komunikacija. Tgq iliustruoja 23 pav. formule.

Idéjos
poveikis

Saltinis: Owyang J., Lovett J. 2010.

23 pav. Idéjos poveikio apskaic¢iavimo formule



44

3. KOMUNIKACIJOS EFEKTYVUMO SOCIALINIAME TINKLE FACEBOOK
EMPIRINIS VERTINIMO TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodika

Pirmame ir antrame darbo skyriuje buvo i$nagrinéta internetiniuose socialiniuose tinkluose

naudojamos komunikacijos priemonés ir jy taikymo ypatumai, iSanalizuota efektyvumo vertinimo

samprata ir priemonés bei pasitlytas koncepcinis komunikacijos efektyvumo internetiniuose

socialiniuose tinkluose vertinimo modelis.

Nagrinéjama tyrimo problema — nustatyti kaip vertinamas komunikacijos socialiniame tinkle

Facebook efektyvumas, pritaikant tai versle.

Tyrimo problemai spresti iSsikeliamas tyrimo tikslas — patikrinti pasitilyta konceptualy

komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose vertinimo modelj ir pasitlyti

komunikacijos galimybiy versle.

Tyrimo tikslui pasiekti i§sikeliami tyrimo uZdaviniai:
Pasirinkti tyrimo metoda;

Parengti tyrimo medziagg pagal pasirinkta metoda;
Atlikti tyrimg ir apibendrinti rezultatus.

Apibrézus tyrimo problema, tiksla ir uzdavinius, suformuluojamos tokios hipotezés, kurias

tyrimo rezultatai turi patvirtinti ar paneigti:

1.

Komunikacijos socialiniame tinkle Facebook efektyvumas tiesiogiai priklauso nuo investicijy,
skirty komunikacijai dydzio (laikas, pinigai);

Efektyviausiai veikia tos komunikacijos socialiniame tinkle Facebook sritys, j kurias
investuojama daugiausiai lesy;

Komunikacijos socialiniame tinkle Facebook efektyvumo poveikis vartotojams priklauso nuo
komunikacijos aktualumo vartotojams;

Komunikacija socialiniame tinkle Facebook salygoja vartotojy pasitenkinimo lygi ir padeda
vartotojams apsispresti dél pirkimo.

Pasirinktas tyrimo metodas yra kiekybinis. JonuSauskas S. ir kt. (2011) kiekybinj metoda

jvardija kaip tokj, kurio tikslas gauti kiekybin¢ informacijg apie didelj tyrimo objekty (vartotojy,

imoniy ar tiekéjy) skaiciy. Tokie tyrimai atlieckami, kai reikia gauti tikslius, statistiSkai patikimus

skaitinius duomenis. Kiekybiniai tyrimai susiduria su iSmatuojamais (objektyviais) dalykais, skaiCiais
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ir logika. Tradicinis empirinis kiekybinis tyrimy metodas yra apklausa, kuri ir bus naudojama darbo
tyrimui atlikti.

Tyrimo instrumentarijus

Bus sudaroma anketin¢ apklausa, kuri apibréziama kaip duomeny rinkimo metodas, paremtas
klausimy, svarbiy tyrimui, pateikimu respondentams. Respondentai praSomi atsakyti j klausimus,
pateiktus tam tikra rasto forma — Siuo atveju, internetu.

Bus formalizuota grupé klausimy, iS§déstyty remiantis tam tikrais kriterijais, kuriais siekiama
gauti tyrimui reikalingos informacijos i$ respondenty. Visi klausimai tam tikru aspektu privalo padéti
ivykdyti i8sikelta tyrimo tiksla.

Pagrindiniai anketinés apklausos privalumai:

e Galimas didelis statistiSkai patikimos informacijos kiekis;
e Standartizavimas;

e Administravimo paprastumas;

e Galimybé gauti ,,nematoma®;

e Nesudétinga duomeny analize;

e (Galimybe¢ surasti skirtumus tarp jvairiy grupiy.

Darbo tyrimo anketinés apklausos pagrindiniai bruoZai:

e Apklausos subjektas — Lietuvos prekiniai zenklai, turintys savo fany puslapj socialiniame tinkle

Facebook;

e Apklausa vienkartin¢/paprastoji — tas pats respondentas bus apklausiamas tik vieng karta;
e Apklausa struktiirizuota — vykdoma pagal 1§ anksto parengta klausimyna;

e Apklausa tiesioginé — respondentai Zinos tyrimo tiksla;

e Apklausg sudaro 23 klausimai, i§ kuriy du yra atviri;

e Surinkti duomenys bus apdorojami ,,Microsoft Excel” programa;

e Apklausos rezultatai nebus publikuojami viesai;

e Apklausos rezultatai bus panaudojami ir pateikiami tolimesnéje darbo dalyje.

Norint tikslingai atlikti tyrima, reikia nusistatyti imtj, kurig JonuSauskas S. ir kt. (2011) jvardija
kaip dalj populiacijos objekty arba individy, apie kuriuos renkame mus dominancius duomenis.
Autorius sitilo tokig formulg, imties dydziui suskaiciuoti:

7

a4
- * _';fl.

o

H =

5

I."_lhhl-

, kurioje:
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A —tyrimo tikslumas (paklaida) procentais;
Z — konstanta, apibréziama pagal pasirinktg patikimumo lygmens reikSme;

s — standartinis nuokrypis.

3.2. Socialinio tinklo Facebook tikslinés auditorijos nustatymas

Internetiniy socialiniy tinkly statistiniai duomenys, tokie kaip nariy skaicius, nuolat kinta ir turi
tam tikry trikumy, jvardijant tikslius skaicius. Vienas tokiy yra tinklalapio arba profilio kategorijos
nustatymas. Mat norint prisiregistruoti prie socialinio tinklo Facebook, kuris jau senai nebéra tik
individualiy Zmoniy asmeniniy profiliy kiirimo vieta, reikia priskirti profilj tam tikrai kategorijai.
Socialiniame tinkle Facebook tokiy kategorijy yra daugybeé, kaip spauda, muzika, kelionés ir turizmas,
maistas ir gérimai, naktiniai klubai, mokslas, sportas, finansinés paslaugos, visuomenés veikéjas,
kulttira, politika ir t.t.

Internetinis puslapis Socialnumbers.com yra pasaulinis projektas, vykdomas bendradarbiaujant
su vietiniais partneriais i§ jvairiy Saliy, siekiant pasitilyti dar daugiau kiekvienos atskiros rinkos
informacijos ir duomeny apie socialinj tinklg Facebook. Bitent §is tinklalapis pateikia pagrindines
socialinio tinklo Facebook kategorijas ir kiek mazdaug procentaliai kiekviena jy uzima visos Lietuvos

rinkos (zr. 24 pav.).

Maistas ir

Poailsis, 20.6 gérimai, 26.5

Produktai, 14.7

Verslas ir
Kelionés ir kompanijos, 20.6
turizmas, 17.6

O Maistas ir gérimai B Verslas ir kompanijos OKelionés ir turizmas O Produktai B Poilsis

Saltinis: sudaryta pagal socialnumbers.com, 2013.

24 pav. Socialinio tinklo Facebook tinklalapiy kategorijos
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26,5 proc. — maistas ir gérimai, 20,6 proc. — verslas ir kompanijos, 17,6 proc. — kelionés ir
turizmas, 14,7 proc. — produktai ir 20,6 proc. — poilsis (Zr. 24 pav.).

Viena jy yra ,,Verslas ir kompanijos”, ka bty tikslingiausia apklausti darbo tyrime. Taciau
vadovautis vien Siais duomenimis biity per daug netikslu. Mat ¢ia ir iSkyla minéta problema, nes
socialinis tinklas Facebook turi daugybe ,,S$e$éliniy” profiliy, kurie nepatenka | kategorijy
reitingavimus. Kaip pavyzdj, galima pateikti jmon¢ UAB Drogas Lietuva, kuri socialiniame tinkle
Facebook save priskyrus kategorijai ,,Sveikata/Grozis”, nors tai yra verslo sektorius.

Kitas internetinis puslapis socialbakers.com sitlo kiekvienos Salies internetiniy socialiniy tinkly
statistikos duomenis bei stebésenos ir sekimo priemoniy analize. Paskutiniais duomenimis, Siuo metu
Lietuvoje yra 1 138 340 socialinio tinklo Facebook naudotojy, kas lemia, jog Lietuva yra 79 numeris
visame Saliy, besinaudojanciy socialiniu tinklu Facebook, reitingavime. Taciau kiek i§ jy yra verslo
jmonés duomeny néra.

Vadovaujantis anks¢iau minétomis prieZastimis, darbo tyrime bus apklausiamas populiariausias
Lietuvos prekiniy zenkly $imtukas, vertinant pagal socialinio tinklo Facebook profilio fany skaiciy,
kurj pateikia internetinis puslapis socialbakers.com. Kadangi darbo tyrimo tikslui jgyvendinti reikia
nustatyti kaip vertinamas komunikacijos efektyvumas socialiniame tinkle Facebook, $i informacija leis
tikslingai apklausti tik tuos prekinius Zenklus, kurie ne tik turi savo profilj socialiniame tinkle

Facebook, bet ir didZiausig fany skaiciy, kas jau atsako j klausima apie esamg komunikacijos vykdyma.

3.3. Komunikacijos efektyvumo socialiniame tinkle Facebook vertinimo rezultatai

Anketa (Zr. 1 prieda), kurig sudaro 23 klausimai, i$ kuriy du yra atviri, buvo siunc¢iama internetu
kiekvienam respondentui asmeniskai. Respondentais pasirinkti, kaip jau buvo aptarta ankstesn¢je darbo
dalyje, 100 populiariausiy Lietuvos prekiniy zenkly, vertinant pagal turimg profilio fany skaiciy
socialiniame tinkle Facebook. Kadangi buvo daroma prielaida, kad visi 100 pasirinkty respondenty
neatsakys j anketa, papildomai atsitiktine atrankos tvarka buvo i$siysta dar 60 ankety.

Sio skyriaus pradzioje bus bendrai aptariami gauti tyrimo rezultatai, naudojant vaizding
priemone — diagramas, o pabaigoje patikrinamas pasiiilytas konceptualus komunikacijos efektyvumo
internetiniuose socialiniuose tinkluose vertinimo modelis.

Bendra gauty tyrimo anketinés apklausos rezultaty analizé ir vaizdavimas.
100 atsakyty ankety rezultaty apdorojimas ,,Microsoft Excel” programa parodé¢, kad dauguma

Jmoniy nebéra naujokai socialiniame tinkle Facebook ir savo prekinio zenklo komunikacijg vykdo 3
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metus ir ilgiau. Tai aiSkiai vaizduoja 25 pav., kuriame respondentai pasiskirsto j dvi grupes: 20 proc. ty,
kurie savo prekinio zenklo komunikacijg socialiniame tinkle Facebook vykdo nuo 1 mety iki 3 mety ir
80 proc. ty, kurie ja vykdo 3 metus ir ilgiau. Tarp respondenty nepasitaiké tokiy, kurie ja vykdyty

maziau nei metus.

Iki mety Nuo 1 mety iki
0% 3 mety
20%

3 metai ir
daugiau
80%

25 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kiek laiko jie vykdo savo prekinio Zenklo komunikacija Facebook
(proc.)

Antrasis anketos klausimas buvo apie turimg profilio fany skaiciy socialiniame tinkle Facebook.
Norint tapti fanu reikia paspausti mygtukg ,Patinka“ (angl. Like) esamame profilyje. Kadangi
respondentais pasirinkti tie Lietuvos prekiniai Zenklai, kurie turi didziausig savo profilio fany skaiciy
socialiniame tinkle Facebook, visas 100 proc. priklauso kategorijai su 5000 vartotojy ir daugiau.

Treciasis anketos klausimas paliecia finansine puse, kas kiekvienai jmonei yra itin aktualu.
Respondentai buvo paprasSyti pasakyti kiek apytiksliai pinigy yra skiriama komunikacijai socialiniame
tinkle Facebook. Atsakymai pasiskirsté labai jvairiai. Kaip yra matoma 26 pav., daugiau nei puse, t.y.
55 proc. respondenty skiria 1500 Lt ir daugiau, 30 proc. skiria nuo 500 Lt iki 1500 Lt, 10 proc. — nuo
100 Lt iki 500 Lt, 3 proc. — iki 100 Lt. Komunikacijai socialiniame tinkle Facebook neskiria pinigy 2
proc. apklaustyjy.
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Iki 100 Lt
3%

Neskiriame
2%

100-500 Lt
10%

26 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal komunikacijai Facebook skiriamy pinigy kiekj (proc.)

Sekantis anketos klausimas detalizuoja kokiems tikslams yra skiriami pinigai. Galimy atsakymy
variantai pasiskirsté taip: mokamai reklamai — 35 proc., prekinio zenklo puslapio turinio plétojimui —
40 proc., samdytiems specialistams, kurie riipinasi prekinio Zenklo komunikacija — 25 proc.,

samdomiems nuomoniy formuotojams (advokatams), kurie infiltruojasi tarp kity vartotojy — 0 proc. (zr.
27 pav.).

Samdytiems Samdomiems
specialistams, nuomoniy
kurie ripinasi formuotojams

prekinio zenklo /{aduokatamS}

komunikacija 0%
25%

Prekinio zenklo
puslapio turinio
plétojimui
40%

27 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kam konkreéiai Facebook yra skiriami pinigai (proc.)

Kitas klausimas atsako kiek vidutiniskai respondenty socialinio tinklo Facebook auditorijos

pamato pasidalintg jrasa (zr. 28 pav.).



28 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kiek jy auditorijos (fany) pamato pasidalintg jrasa (proc.)

Sekantis, SeStasis klausimas parodo kiek vidutiniS8kai respondenty socialinio tinklo Facebook

auditorijos jsitraukia j jy komunikacija (matuojant komentarais, pasidalinimy skaic¢iumi, atsiliepimais)

(zr. 29 pav.).

29 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kiek jy auditorijos (fany) jsitraukia j komunikacija (proc.)

Visgi daugumos, t.y. 54 proc. respondenty jrasg pamato net 80 proc. ir daugiau fany, taciau tik

30 — 60 proc. jy jsitraukia ] komunikacijg. Taip atsaké daugiausiai, t.y. 42 proc. respondenty (Zr. 28/29

pav.).

Septintasis klausimas susiaurinamas iki jrasSy pasidalinimy (angl. Share) su kitais vartotojais

50

Neturime 1ki 10 proc. 10- 30 proc.
duomeny fany
2% 2% 7%

30-60 proc.
fany
12%

80 proc. fany ir lki10 Neturime
daugiau proc duomeny
6% fany 1%

8%

"/

savo profilyje kiekio (zr. 30 pav.).




80 proc. fany ir Iki10 Neturime
daugiau duomeny
60-80 4% fany 1%
proc. fany 7%

11%

30 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kiek jy auditorijos (fany) pasidalina jrasu savo profilyje (proc.)

JraSais dalinasi dar maZesnis kiekis fany, kurj, daugiausiai, t.y. 42 proc. respondenty nurode tik
10 — 30 proc. (zr. 30 pav.).

Klausimas apie pastebéty prekinio zenklo nuomoniy formuotojy (advokaty) skaiciy
socialiniame tinkle Facebook parodé¢, kad Lietuvoje tai dar néra jprastas reiskinys. 84 proc. respondenty
nepastebéjo ir tik 16 proc. pastebéjo iki 5 advokaty. Kiti atsakymy variantai nebuvo pasirinkti.

Devintasis buvo atviras klausimas, kuriame respondenty buvo praSoma jrasyti aktyviy advokaty
skaiCiy, vertinant 30 dieny laikotarpyje. Atsakymai nebuvo labai skirtingi. Daugiausiai dominavo 1 ir 2
jrasyti aktyvis advokatai.

Kokiais Kkriterijais remiantis respondentai isskiria aktyvius advokatus i§ bendro visy jy skaiciaus

atsako 10 anketos klausimas (Zr. 31 pav.).
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Iniciuoty
paspaudimy
skaicius

20%

Iniciuoty

diskusijy

skaicius
9%

Iniciuoty

pasidalinimy

skaicius
8%

31 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokiais kriterijais remiantis i§skiriami aktyvis advokatai i$
bendro jy skaiciaus (proc.)

20 proc. respondenty mano, kad tai iniciuoty paspaudimy skai¢ius, 9 proc. — iniciuoty diskusijy
skaiCius, 8 proc. — iniciuoty pasidalinimy skaicius. Tac¢iau daugiausiai, net 63 proc. jy teigia, kad visi
iSvardinti kriterijai lemia aktyvaus advokato i$skirimg i8 kity (Zr. 31 pav.).

Kitas darbo tyrimui aktualus klausimas yra apie nusiskundimus/pasiulymus dél prekinio zenklo,
gaunamus socialiniame tinkle Facebook. 62 proc. respondenty atsaké, jog negauna, o like 38 proc. —

gauna (Zr. 32 pav.).

32 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal nusiskundimy/pasitilymy gaunamumg Facebook dél jy prekinio
zenklo (proc.)
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75 proc. gauna iki 5 nusiskundimy/pasiiilymy, vertinant 30 dieny laikotarpyje, o like 25 proc. —
nuo 5 iki 15. Tokius rezultatus parodé 12 anketos klausimas, kuriame kiti atsakymai su didesniu
nusiskundimy/pasiiilymy skai¢iumi nebuvo pasirinkti.
Paprasyti jraSyti teigiamai iSspresty nusiskundimy skai€iy, respondentai daugiausiai jvardino 1
ir 2 iSsprestus nusiskundimus.

Sekantis anketos klausimas parodo sprendimy proceso trukme (Zr. 33 pav.).

5savaites ir Ta pacia diena Iki5

daugiau 0% darbo
0% dieny
11%

33 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal nusiskundimy/pasitilymy sprendimo proceso trukme (proc.)

1 proc. respondenty sprendzia iki 5 darbo dieny, 61 proc. — nuo 1 savaites iki 3 savaiciy, 28
proc. — nuo 3 savai¢iy iki 5 savaiciy. Tg pacig dieng ir daugiau nei 5 savaites respondentai
nusiskundimy neissprendZzia (zr. 33 pav.).

24 proc. respondenty teigia, kad vartotojai lieka patenkinti sprendimy rezultatu. Tuo tarpu 4

proc. sako, kad vis délto vartotojai lieka nepatenkinti, o net 72 proc. respondenty nezino (zZr. 34 pav.).
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Ne
4%

34 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar vartotojai lieka patenkinti jy sprendimy rezultatu (proc.)

16 anketos klausimas parodo ar respondentai atsizvelgia j socialinio tinklo Facebook vartotojy

nuomong, generuojant naujas prekinio zenklo idéjas (Zr. 35 pav.).

35 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar atsizvelgiama j Facebook vartotojy nuomone, generuojant
naujas prekinio Zenklo idéjas (proc.)

Nors rezultatai yra apyligiai, taciau dauguma, t.y. 53 proc. respondenty atsaké teigiamai (zr. 35
pav.).

Visi jy socialiniame tinkle Facebook patalpina iki 5 idéjy, vertinant 30 dieny laikotarpyje. Tai
atskleidzia 17 anketos klausimas, kurio kiti atsakymy variantai su didesniu idéjy skai¢iumi nebuvo

pasirinkti.
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Taigi sekantis klausimas: ,,Kiek i§ jy sulaukia Jusy socialinio tinklo Facebook auditorijos
démesio (matuojant komentarais, pasidalinimy skai¢iumi, atsiliepimais)?” sulauké vienareikSmisko
atsakymo, kad iki 3 idéjy.
Anketos baigiamojoje dalyje buvo pateikti labiau bendro pobiidZio klausimai, kurie atskleidé
respondenty poziiir] ir nuomong.
Savo prekinio zenklo komunikacijos efektyvumg socialiniame tinkle Facebook teigiamai

jvertino net 76 proc. respondenty, neigiamai — 22 proc., o 2 proc. nezino (zr. 36 pav.).

Nezinau
% |

36 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kaip jie vertina savo prekinio Zenklo komunikacijos efektyvuma
Facebook (proc.)

Sekanciame klausime, kuris skamba taip: ,,Kuriame aspekte Jiisy prekinio Zenklo komunikacija
socialiniame tinkle Facebook atsiperka daugiausiai?”, kaip galimi atsakymo variantai buvo pateikti
pagrindiniai komunikacijos efektyvumo vertinimo socialiniame tinkle Facebook tikslai, kuriais buvo
vadovautasi formuojant konceptualy modeli. Respondenty atsakymai pasiskirsté taip: dialogo
skatinime — 74 proc., socialinio palaikymo skatinime — 10 proc., inovacijy skatinime — 16 proc.
Advokatavimas, kaip jau parodé ankstesni tyrimo rezultatai, Lietuvoje dar yra naujiena, kuri kolkas

mazai taikoma praktikoje (Zr. 37 pav.).
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Inovacijy
skatinime
16%

Socialinio

palaikymo

skatinime
10%

Advokatavimo
skatinime
0%

37 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kuriame aspekte jy prekinio zenklo komunikacija Facebook
atsiperka daugiausiai (proc.)

Labai svarbus klausimas yra apie pardavimy apimtis ir ar vykdoma prekinio zenklo
komunikacija socialiniame tinkle Facebook jas jtakoja. Dauguma respondenty, t.y. 59 proc. atsake, kad

itakoja, 38 proc. teigia, kad nejtakoja, o 3 proc. nezino (Zr. 38 pav.).

Nezinau
3%

38 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar vykdoma jy prekinio Zenklo komunikacija Facebook jtakoja
pardavimy apimtis (proc.)

Sekantis anketos klausimas atskleidzia kokia yra toji jtaka. 94 proc. apklaustyjy tvirtina, kad tai
didina pardavimy skaiciy, o lik¢ 6 proc. mano, jog mazina.

Paskutinis, 23 anketos klausimas parodo respondenty nuomoniy pasiskirstyma dél tolimesnio

savo prekinio zenklo komunikacijos plétojimo socialiniame tinkle Facebook (zZr. 39 pav.).
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Ne NeZinau
7% 5%

39 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar zadama ir toliau plétoti savo prekinio Zenklo komunikacija
Facebook (proc.)

88 proc. jy zada ir toliau plétoti savo prekinio zenklo komunikacija socialiniame tinkle
Facebook, 7 proc. — nebeketina, o 5 proc. dar néra apsisprende (zr. 39 pav.).

Empirinis konceptualaus modelio vertinimas.

Bendrai pademonstruoti ir aptarti gauti tyrimo rezultatai leis paprasciau atlikti empirinj
pasitlyto konceptualaus komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose modelio
vertinimg socialinio tinklo Facebook pavyzdziu. Minétasis modelis komunikacijos efektyvuma
socialiniame tinkle Facebook leidZzia jvertinti keturiais skirtingais pjlviais. Norint pasiekti kuo
tikslesnius rezultatus, vertinimui bus naudojami daugumos respondenty pasirinkti atsakymy variantai.
Dialogo skatinimas.

80 proc. ir daugiau fanais esanciy socialinio tinklo Facebook naudotojy atkreipia démesj 1 jy
pamegto tinklalapio/profilio pasidalintg jrasa (zr. 28 pav.), taciau tik 30 — 60 proc. i§ jy isitraukia i
tolimesne komunikacijg (zr. 29 pav.), kuri matuojama paspaudimy skai¢iumi (kiek paspaudé ant jraso ir
ji perziiréjo), teigiamais jvertinimais (mygtuko ,,Patinka” (angl. Like) paspaudimai), komentarais,
atsiliepimais, pasidalinimy skaiCiumi. Pasidalinimai (angl. Share) yra iSskiriami i§ bendros
komunikacijos dél savo svarbos ir galios, nes vieno fano pasidalintas jrasas ant jo profilio sienos su jo
profilio draugais praplecia auditorijos kiekj ir padidina galimybe pritraukti daugiau potencialiy fany.
Taciau atlikto tyrimo anketos rezultaty analizé parodé, kad jrasais dalinasi tik 10 — 30 proc. fany i$
minéty 30 — 60 proc. (Zr. 30 pav.).

Norint $iuos rezultatus jsistatyti j formulg, jie bus sukonkretinami, pasinaudojus anketos

rezultatais. Visi 100 proc. respondenty nurodé 5000 ir daugiau jy profilio socialiniame tinkle Facebook
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fany skaiciy. Taigi, turint 5000 fany, i$ kuriy 80 proc. pamato jrasa, gauname, kad tai sudaro 4000 fany
skaiCiy. IS jy 60 proc. isitraukia i komunikacija, tai i§ 4000 — biity 2400 fany, kurie pamatg jrasa toliau
komunikuoja, o pasidalina dar mazesnis, 720 fany skaicius, kuris atitinka 30 proc.

Formulgje tai atrodyty taip:

Vartotoju
itraukimas

40 pav. Vartotojy jtraukimo apskai¢iavimo formulés realus pritaikymas

Pokalbio plétra

41 pav. Pokalbio plétros apskaic¢iavimo formulés realus pritaikymas

Advokatavimo skatinimas.

Anketos rezultatai parodé¢, kad Lietuvoje tai kolkas praktikoje dar mazai taikomas reiskinys.
Dauguma respondenty (55 proc.) komunikacijai socialiniame tinkle Facebook skiria 1500 Lt ir daugiau
(zr. 26 pav.), bet nesamdo nuomoniy formuotojy (advokaty), kurie infiltruodamiesi tarp kity vartotojy
galéty pritraukti dar daugiau fany (zr. 27 pav.).

IS 4 pastebéty advokaty (atsakymo variantas ,,Iki 5 advokaty®“, kurj pasirinko 16 proc.

respondenty, like 84 proc. nepastebéjo) 2 yra aktyvis, vertinant 30 dieny laikotarpyje. Kg respondentai
laiko aktyviu advokatu vaizduoja 31 pav.

Formulégje tai atrodyty taip:
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advokatai

42 pav. Aktyviy advokaty apskaic¢iavimo formulés realus pritaikymas

Socialinio palaikymo skatinimas.

Anketos rezultatai parodé, jog tik nedidelé dalis respondenty (38 proc.) susiduria su jy prekinio
zenklo nusiskundimais/pasiiilymais gaunamais socialiniame tinkle Facebook (zr. 32 pav.). I§ 4
gaunamy nusiskundimy, vertinant 30 dieny laikotarpyje (atsakymo variantas ki 5
nusiskundimy/pasitlymy”, kurj pasirinko 75 proc. respondenty) 2 yra iSsprendziami teigiamai. Visas
sprendimo procesas trunka nuo 1 savaités iki 3 savaiciy, kas sudaro 21 dieng (zr. 33 pav.).

Formulgje tai atrodyty taip:

Sprendimu
lygis

43 pav. Sprendimy lygio apskai¢iavimo formulés realus pritaikymas

Sprendimu
laikas

44 pav. Sprendimy laiko apskai¢iavimo formulés realus pritaikymas

Pasitenkinimo indekso apskaiciuoti nepavyko, nes dauguma respondenty (72 proc.) nezino ar
vartotojai lieka patenkinti jy sprendimy rezultatu (zZr. 34 pav.).
Inovacijy skatinimas.

Anketos rezultatai parodé, jog didesné¢ dalis respondenty (53 proc.) atsizvelgia j socialinio

tinklo Facebook vartotojy nuomong, generuojant naujas jy prekinio Zenklo idéjas (zr. 35 pav.). IS 4
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patalpinty idéjy, vertinant 30 dieny laikotarpyje (atsakymo variantas ,,Iki 5 id€jy*, kurj pasirinko visi
respondentai i§ ty, kurie atsizvelgia) 2 idéjos sulaukia auditorijos démesio (matuojant komentarais,
pasidalinimy skai¢iumi, atsiliepimais).

Formulgje tai atrodyty taip:

Idéju
tendencijos

45 pav. Idéjy tendencijy apskaic¢iavimo formulés realus pritaikymas

Gauti kiekvienos formulés rezultatai yra vertinimo rodikliai, kuriy pagalba yra matuojamas
kiekvieno tikslo efektyvumo lygis. Siy rodikliy jvertinimo skalé priklauso nuo numatyty rezultaty. Jei
numatyti rezultatai atitinka ar nedaug skiriasi nuo gauty, galima daryti iSvadas, kad komunikacija
socialiniame tinkle Facebook yra efektyvi. Kitu atveju yra aiSkiai matomos silpnosios komunikacijos
vietos ir priemonés kaip jas sustiprinti.

Kadangi tyrime buvo apklausiamos verslo organizacijos, svarbiausias jy tikslas yra tas, jog
kiekviena investicija atsipirkty. Siuo atveju — komunikacija socialiniame tinkle Facebook. Kaip parodé
atlikta anketos rezultaty analizé, komunikacijai socialiniame tinkle Facebook neskiria pinigy tik 2 proc.
respondenty. Likusiy — investicijos dydis pasiskirsté nevienodai (zr. 26 pav.).

Pritaikant aptartas formules ir jy apskai¢iavimo metodika iSsiaiSkinta kaip vertinti
komunikacijos socialiniame tinkle Facebook efektyvuma, ar investicijos atsiperka.

I kiekvieng formule jraSomi respondenty anketose pasirinkty atsakymy vidurkiai pagal skiriamy

investicijy kiekj leido gauti tokius koeficientus:

2 Lentelé. Respondenty anketose pasirinkty atsakymy vidurkiai pagal skiriamy investicijy kiekj

Iki 100 | 100-500 | 500- 1500 Ltir
Neskiria | Lt Lt 1500 Lt | daugiau
Vartotojy jtraukimas 0.15 0.2 0.45 0.6 0.85
Pokalbio plétra 0.03 0.05 0.08 0.15 0.4
Aktyvis advokatai 0 0 0.12 0.14 0.26
Sprendimy lygis 0 0 0.24 0.29 0.45
Sprendimy laikas 0 1.12 1.8 2.16 2.3
Idéjy tendencijos 0.01 0.18 0.25 0.3 0.32
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GrafiSkai pavaizduoti rezultatai aiskiai parodo tendencingumg, jog investicijos ] komunikacija

socialiniame tinkle Facebook yra efektyvios (zr. 46 pav.).

5
4.5
4 —— Idéjy tendencijos
3.5 —— Sprendimy laikas
3 Sprendimy lygis
2-2 Aktyvis advokatai
e —— Pokalbio plétra
1 —— Vartotojy jtraukimas
0.5 = —
0 . . . .
Neskiria Iki 100 Lt 100-500 Lt 500-1500 Lt 1500 Lt ir
daugiau

46 pav. Respondenty anketose pasirinkty atsakymy vidurkiy pagal skiriamy investicijy kiekj pasiskirstymas

Kaip parodé empirinis konceptualaus modelio vertinimas pagal gautus anketinés apklausos
rezultatus, vidutiniSkai i§ 5000 turimy fany pamato jrasg net 4000 jy. 2400 pamaciusiyjy toliau
jsitraukia j komunikacija, o tai yra daugiau nei pus¢ (60 proc.). IS jy — 720 pasidalina jraSu savo
profilyje, kas yra labai svarbu komunikacijos plétojimui, o tai sudaro 30 proc. Dauguma respondenty
(80 proc.) vykdo savo prekinio Zenklo komunikacijg socialiniame tinkle Facebook ilgiau nei 3 metus ir
investuoja daugiau nei 1500 Lt (55 proc.). Visi apklaustieji (100 proc.) turi daugiau nei 5000 savo
profilio fany ir daugiausiai 1€8y skiria prekinio zenklo puslapio (profilio) turinio plétojimui (40 proc.).
Taigi galima patvirtinti pirmaja hipotezg, kad komunikacijos socialiniame tinkle Facebook
efektyvumas priklauso nuo tam skiriamy investicijy dydzio, kaip laikas, pinigai.

Taip pat patvirtinti galima ir antrg hipoteze, kuri sako jog efektyviausiai veikia tos
komunikacijos sritys, j kurias investuojama daugiausiai 18y, nes profilio turinio plétojimas daugiausiai
atsiperka dialogo su fanais skatinime (74 proc.).

Dauguma respondenty (53 proc.) atsizvelgia | savo auditorijos (fany) nuomong, generuojant
naujas jy prekinio Zenklo idéjas ir viso to pasekoje, savo prekinio Zenklo komunikacijos efektyvuma
socialiniame tinkle Facebook vertina teigiamai (76 proc.). Vadinasi komunikacijos efektyvumo
poveikis vartotojams priklauso nuo jos aktualumo, kas yra trecia hipoteze.

59 proc. respondenty teigia, kad jy vykdoma prekinio Zenklo komunikacija socialiniame tinkle

Facebook jtakoja pardavimy apimtis ir net 94 proc. i§ jy tvirtina, kad jas didina. Vadinasi,
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komunikacija socialiniame tinkle Facebook salygoja vartotojy pasitenkinimo lygj, o tai padeda jiems
apsispresti dél pirkimo. Tai paskuting, ketvirtoji iSsikelta hipoteze.

Visas minétas hipotezes taip pat patvirtina ir 46 pav. matomi rezultatai, nes kiekviena formulé
leidzia jvertinti komunikacijg socialiniame tinkle Facebook skirtingais ir aktualiausiais pjiiviais.
Didesnés investicijos lemia didesnj komunikacijos efektyvuma, kuris daugiausiai pasireiskia vartotojy
sudominimu ir jtraukimu (kad komunikacija vartotojui tapty aktuali), o tai saglygoja pelninguma.

Apibendrinant, galima teigti, kad komunikacija socialiniame tinkle Facebook pasiteisina savo

efektyvumu ir tai tik patvirtina 88 proc. respondenty, kurie ir toliau zada plétoti jg butent tokiu biidu.



63
ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Isvados

1. 2011 m. gruod;j socialinis tinklas Facebook suskai¢iavo 845 milijonus aktyviy naudotojy, kuriy
skaicius 2012 m. rugs¢jj iSaugo iki daugiau nei 1 milijardo. Tikimasi, kad 2014 m. jy skaicius
kas ménesj didés iki daugiau kaip 65 proc. Lietuvoje socialiniu tinklu Facebook naudojasi 1 138
340 vartotojy. Si statistika tik patvirtina internetiniy socialiniy tinkly populiarumo masta ir
svarbg Siuolaikingje informaciniy technologijy visuomenéje.

2. ISnagrinéjus internetiniuose socialiniuose tinkluose naudojamas komunikacijos priemones ir jy
taikymo ypatumus iSskirtos bei placiau aptartos dvi pagrindinés priezastys, skatinancios
vartotojy poreiki komunikuoti internetiniuose socialiniuose tinkluose:

e poreikis priklausyti;
e poreikis save pristatyti.

3. ISanalizavus efektyvumo vertinimo sampratg ir priemones nustatyta, kad tikslingai pasirinkty
vertinimo rodikliy (KPI) pagalba, galima iSmatuoti komunikacijos internetiniuose socialiniuose
tinkluose efektyvumo lygj.

4. Tvertinus skirtingy uzsienio autoriy mokslingje literatiiroje siilomus komunikacijos efektyvumo
internetiniuose socialiniuose tinkluose vertinimo rodiklius (KPI) pasirinkti 4 pagrindiniai
tikslai, kuriy pagalba skirtingais pjiiviais buvo vertinamas komunikacijos socialiniame tinkle
Facebook efektyvumas:

1) skatinti dialogg;

2) skatinti advokatavima;

3) skatinti socialinj palaikyma;
4) skatinti inovacijas.

5. Vadovaujantis i$skirtais jau minétais 4 pagrindiniais komunikacijos efektyvumo internetiniuose
socialiniuose tinkluose vertinimo tikslais pasitlytas koncepcinis vertinimo modelis, kuris
apjungia aktualiausius komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose
vertinimo rodiklius (KPI):

a) prekés zenklo dalis;
b) vartotojy jtraukimas;
C) pokalbio plétra;

d) aktyvis advokatai;
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e) advokato jtaka;

f) advokatavimo poveikis;

g) sprendimy lygis;

h) sprendimy laikas;

i) pasitenkinimo indeksas;

J) 1déjy tendencijos;

K) sentimenty lygis;

I) idéjos poveikis.

6. Atliekant empirinj komunikacijos efektyvumo socialiniame tinkle Facebook vertinimo tyrima,
kurio metu iSsikeltas tikslas skamba taip - patikrinti pasitlyta konceptualy komunikacijos
efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose vertinimo model;j ir pasitilyti komunikacijos
galimybiy versle, buvo laikomasi koncepcinio modelio eiliSkumo: tyrimo problemos, tikslo,
uzdaviniy apibrézimas, hipoteziy issikélimas, tyrimo metodo ir instrumentarijaus parinkimas,
gauty rezultaty jvertinimas ir apibendrinimas.

7. Atliktas empirinis tyrimas pasiiilyto koncepcinio modelio pagrindu parodé, kad komunikacijos
efektyvumas socialiniame tinkle Facebook priklauso nuo investicijy i komunikacija dydZio,
tokiy kaip laikas, pinigai, komunikacijos aktualumas, vartotojy pasitenkinimo dydis, kas
patvirtino visas iSsikeltas hipotezes, o respondenty vykdomg komunikacija, pagal tai kurioje
srityje Facebook ji atsiperka daugiausiai, galima iSreitinguoti taip:

1) dialogo skatinimas;

2) inovacijy skatinimas;

3) socialinio palaikymo skatinimas;
4) advokatavimo skatinimas.

8. Empirinio tyrimo metu atliktos anketinés apklausos rezultatai leido jvertinti komunikacijos

efektyvuma socialiniame tinkle Facebook pagal Siuos vertinimo kriterijus (KPI):
a) vartotojy jtraukimas;
b) pokalbio plétra;
c) aktyvis advokatai,
d) sprendimy lygis;
e) sprendimy laikas;
f) idéjy tendencijos.
Gauti rezultatai gali biiti laikomi efektyviais, kai jy santykio skirtumas su numatytais liikesciais yra

nezymus.
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Rekomendacijos

Komunikacijos efektyvumo socialiniame tinkle Facebook stiprinimas neapsiriboja vien dialogo
skatinimu su vartotojais, | kurj, kaip parodé¢ tyrimo rezultatai, yra investuojama daugiausiai.
Rekomenduojama komunikacijg socialiniame tinkle Facebook vykdyti ir kitais budais, kurie, kaip
parodé¢ koncepcinio vertinimo modelio pritaikymas, taip pat yra svarbis efektyvumo didinimui.

Nors Lietuvoje tai dar gana naujas ir retai praktikoje taikomas bidas, ta¢iau nuomoniy
formuotojy (advokaty) jtakos skleidimas gali biiti itin naudingas. Advokatas visada gins savo prekinj
zenklg ir taip formuos teigiamg kity vartotojy nuomone. Galima samdytis tokia specializacija
uzsiimancius asmenis arba formuoti komunikacija su fanais taip, kad bent vienas jy tapty prekinio
zenklo advokatu.

Dar rekomenduojama atsizvelgti j nusiskundimy/pasitilymy sprendimo proceso trukme. Labai
svarbu, kad ji buty kuo trumpesné¢, nes tai sglygoja vartotojo pasitenkinimg ir teigiamas emocijas.
Bitina vykdyti komunikacija su vartotoju ir po sprendimo rezultato. Doméjimasis ar jis lieka
patenkintas gali pasitarnauti prekinio Zenklo jvaizdzio gerinimui.

Nebeuztenka to, kad vartotojas mégty prekinj Zenklg. Jis turi jaustis svarbus, kad likty lojalus.

Tai lemia apsisprendima pirkti ar ne.
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S¢ipokaité E. Komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose vertinimas:
Facebook atvejis / Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas prof. dr. D.

Dzemydiené — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Socialinés politikos fakultetas, 2013. — 80 p.

ANOTACIJA

Darba sudaro jvadas, 3 skyriai su poskyriais, i§vados ir rekomendacijos, literatliros sarasas,
anotacija ir santrauka lietuviy ir angly kalbomis. Pirmoje darbo dalyje nagriné¢jami komunikacijos
efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose teoriniai aspektai, samprata ir priemonés. Antroje
darbo dalyje apzvelgiamos internetiniy socialiniy tinkly plétros tendencijos ir komunikacijos galimybés
bei efektyvumo vertinimo ypatumai. Taip pat pasiilomas koncepcinis komunikacijos efektyvumo
internetiniuose socialiniuose tinkluose vertinimo modelis. Tre¢iame darbo skyriuje aptariama
komunikacijos efektyvumo socialiniame tinkle Facebook empirinio vertinimo tyrimo metodika ir
rezultatai. ISvadose apibendrinami darbo rezultatai ir pateikiami pasitilymai, j kuriuos biitina atkreipti
démesj vertinant komunikacijos efektyvumg internetiniuose socialiniuose tinkluose.

Pagrindiniai ZodZiai: komunikacijos efektyvumas, komunikacijos efektyvumo vertinimas,

komunikacijos efektyvumo vertinimas internetiniuose socialiniuose tinkluose.
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S¢ipokaité E. The Evaluation of communication efficiency in online social networking sites:
Facebook case / E — Business Management Master‘s thesis. Supervisor prof. dr. D. Dzemydiené —

Vilnius: Mykolas Romeris University, Faculty of Social Policy, 2013. — 80 p.

ANOTATION

The work consist of introduction, 3 sections with subdivisions, conclusions and
recommendations, bibliography, anotation and summary in Lithuanian and English. In the first part of
the work were analyzes a theoretical aspects, conception and measures of communication efficiency in
online social networking sites. The second part overview development trends of online social
networking sites and opportunities of communication and features of evaluation of efficiency. In the
work offered conceptual evaluation model of communication efficiency in online social networking
sites. The third chapter analyzes methodology of empirical research and results of communication
efficiency in Facebook. In conclusions summarized the results of the work and submitted suggestions,
which are important to value efficiency of communication in online social networking sites.

Key words: efficiency of communication, the evaluation of communication efficiency, the

evaluation of communication efficiency in online social networking sites.



73
S¢ipokaité E. Komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose vertinimas:
Facebook atvejis / Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas prof. dr. D.

Dzemydien¢ — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Socialinés politikos fakultetas, 2013. — 80 p.

SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe analizuojama internetiniuose socialiniuose tinkluose naudojamos
komunikacijos priemonés ir jy taikymo ypatumai, efektyvumo vertinimo samprata ir priemonés,
pasitilomas koncepcinis komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose vertinimo
modelis ir atliekamas empirinis jo vertinimo tyrimas socialinio tinklo Facebook pavyzdziu.

Darbo naujumas. Lyginant su uzsieniu, Lietuvoje internetiniuose socialiniuose tinkluose
plétojamas verslas ir komunikacijos su vartotojais veikimo principas dar nauja ir mazai i§vystyta sfera.

Tyrimo problema — augant internetiniy socialiniy tinkly mastams ir naudotojy skaiciui bei
didéjant juose vykstancios komunikacijos jtakai, komunikacijos efektyvumo vertinimas tampa
neiSvengiamu. [monéms, plétojancioms savo verslg socialiniame tinkle Facebook tenka atsakyti j
klausimg — kaip vertinti komunikacijos socialiniame tinkle Facebook efektyvuma?

Tyrimo objektas — komunikacijos socialiniame tinkle Facebook efektyvumo vertinimas ir
naujy funkciniy galimybiy pritaikymas verslui.

Darbo tikslas — iSnagrinéjus komunikacijos internetiniuose socialiniuose tinkluose budus ir
priemones bei efektyvumo vertinimo galimybes, pasitlyti komunikacijos efektyvumo internetiniuose
socialiniuose tinkluose vertinimo koncepcinj modelj, pritaikant jj versle.

Tikslui pasiekti keliami tokie uzdaviniai:

1. ISnagrinéti internetiniuose socialiniuose tinkluose naudojamas komunikacijos
priemones ir jy taikymo ypatumus;

2. ISanalizuoti efektyvumo vertinimo sampratg ir priemones;

3. Pasiilyti koncepcinj komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose
tinkluose vertinimo modelj;

4. Atlikti empirin} tyrimg socialinio tinklo Facebook pavyzdziu, kuris leisty,
pasiiilyto koncepcinio modelio pagrindu pavaizduoti kaip yra vertinamas
komunikacijos efektyvumas internetiniuose socialiniuose tinkluose ir pasitlyti

komunikacijos galimybiy verslui.
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Darbe taikomi tyrimo metodai. Moksliniy literatiros Saltiniy analizé ir apibendrinimas,
statistikos duomeny rinkimas, koncepcinio modelio rengimas, anketiné apklausa, anketinés apklausos
duomeny sisteminimas ir tyrimas. Pirminis tyrimas — apklausa, buvo atlikta internete. Apklausos
rezultatai vertinami pritaikant parengta koncepcinj model;.

ISvados. Darbe apzvelgiama internetiniy socialiniy tinkly naudojimo statistika, populiarumo
mastas ir svarba Siuolaikinéje visuomenéje. Atlikta mokslinés literatiros analizé, kuri leido iSskirti
pagrindines komunikavimo internetiniuose socialiniuose tinkluose priezastis ir ypatumus. Taip pat
nustatyti komunikacijos internetiniuose socialiniuose tinkluose efektyvumo vertinimo Kriterijus ir
rodiklius. Tyrimo eigoje iSsikeltos hipotezés buvo tikrinamos atliekant pasiiilyto koncepcinio
komunikacijos efektyvumo internetiniuose socialiniuose tinkluose modelio vertinimg pagal gautus
anketinés apklausos rezultatus. Visa tai leido padaryti tokias iSvadas: komunikacijos efektyvumas
socialiniame tinkle Facebook priklauso nuo investicijy 1 komunikacija dydzio, tokiy kaip laikas,
pinigai, turimas fany skaicius, komunikacijos aktualumas, vartotojy pasitenkinimo dydis, o matuojant
komunikacijos socialiniame tinkle Facebook efektyvuma pagal jo vertinimo kriterijus, gauti rezultatai
gali biiti laikomi efektyviais, kai jy santykio skirtumas su numatytais liikes¢iais yra neZymus.

Darbo struktiira. Darba sudaro teoriné bei praktiné projektine dalis, darbo pabaigoje pateiktos
iSvados bei rekomendacijos.

Magistro baigiamojo darbo rezultaty panaudojimo sritys. Tyrimo ,,Komunikacijos
efektyvumo socialiniame tinkle Facebook vertinimas® rezultatai turéty pagelbéti Lietuvos
verslininkams jvertinti jy vykdomos komunikacijos internetiniuose socialiniuose tinkluose efektyvuma,

o tiems, kurie dar nevykdo — imtis veiksmingy priemoniy, komunikacijos efektyvumui uztikrinti.
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S¢ipokaité E. The Evaluation of communication efficiency in online social networking sites:
Facebook case / E — Business Management Master‘s thesis. Supervisor prof. dr. D. Dzemydiené —
Vilnius: Mykolas Romeris University, Faculty of Social Policy, 2013. — 80 p.

SUMMARY

In Master‘s thesis were analyzes means of communication in online social networking sites and
their application features, conception and measures of efficiency evaluation, offered conceptual
evaluation model of communication efficiency in online social networking sites. Performed empirical
research in Facebook too.

Novelty of the work. The business in online social networking sites and communication with
users on it are new and underdeveloped enough area in Lithuania.

The problem of the research — to identify how value efficiency of communication in
Facebook and use it in business.

The object of study — the evaluation of communication efficiency in Facebook and adaptation
it in business.

Purpose of the survey — to analyze evaluation opportunities of communication efficiency in
online social networking sites and to offer conceptual evaluation model of it.

Objectives of the study:

1. to analyze measures of communication in online social networking sites and their features of
application;

2. to analyze conception and measures of efficiency;

3. to suggest conceptual evaluation model of communication efficiency in online social
networking sites;

4. to do empirical research of the model in Facebook and to suggest facilities of communication in
business.

Methods. Analysis and sum of literature, collection of statistics data, training conceptual
model, questionnaire survey, structuring and analysis of survey data. Questionnaire was on Internet.
The results was rated by conceptual model.

Conclusions. In the work overview statistics of online social networking sites use, the
popularity and importance in these days society. Analysis of the literature allowed to distinguish the

main cause and features of communication in online social networking sites. To set criteria and
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indicators of communication efficiency in online social networking sites too. The hypothesis of
research was checked by the conceptual evaluation model. All that allowed to do the following
conclusions: the efficiency of communication in Facebook depends on investment like time, money,
fans, relevance of communication, level of costumers satisfaction. The results of measured efficiency
of communication in Facebook by his criteria of evaluation are effective when their ratio of the
difference with set expectation are small.

Structure of the work. Work altogether consists of theoretical and empirical parts. At the end
conclusions and recommendations are given.

Master the use of performance areas. During the study of the: ,,The evaluation of
communication efficiency in Facebook™ results should help for entrepreneurs in Lithuania to evaluate
their efficiency of communication in online social networking sites and for those who still do not — take

effective measures to ensure the efficiency of communication.



77

PRIEDAI
1 Priedas
Anketa
1. Kiek laiko vykdote savo prekinio Zenklo komunikacijg internetiniame socialiniame tinkle
Facebook?
o Iki mety;

Nuo 1 mety iki 3 mety;

3 metai ir daugiau.

2. Kiek turite fany, kurie mégsta (angl. Like) Jusy prekinio Zenklo puslapj socialiniame tinkle

Facebook?

Iki 500 vartotojy;

500 — 1500 vartotojy;
1500 — 3000 vartotojy;
3000 — 5000 vartotojy;
5000 vartotojy ir daugiau.

3. Kiek apytiksliai pinigy skiriate komunikacijai socialiniame tinkle Facebook (vertinant vieneriy

mety laikotarpyje)?

Iki 100 Lt;

100 — 500 Lt;

500 — 1500 Lt;
1500 Lt ir daugiau;

Neskiriame. (Zr. toliau nuo 5 kl.)

4. Kam konkreciai socialiniame tinkle Facebook skiriate Siuos pinigus?

Mokamai reklamai;

Prekinio Zenklo puslapio turinio plétojimui;

Samdytiems specialistams, kurie ripinasi prekinio zenklo komunikacija;

Samdomiems nuomoniy formuotojiems (advokatams), kurie infiltruojasi tarp kity
vartotojy;

Kita

5. Kiek vidutiniskai socialinio tinklo Facebook auditorijos (fany) pamato Jisy irasa?

Iki 10 proc. Jusy fany;
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e 10— 30 proc. Jusy fany;
o 30 - 60 proc. Jusy fany;
e 60— 80 proc. Jusy fany;
e 80 proc. Jusy fany ir daugiau.
e Neturime duomeny.
6. Kiek vidutiniSkai socialinio tinklo Facebook auditorijos (fany) jsitraukia i Jiisy komunikacija
(matuojant komentarais, pasidalinimy skai¢iumi, atsiliepimais)?
e Iki 10 proc. Jusy fany;
e 10— 30 proc. Jusy fany;
e 30— 60 proc. Jusy fany;
e 60— 80 proc. Jusy fany;
e 80 proc. Jusy fany ir daugiau.
e Neturime duomeny.
7. Kiek vidutiniskai socialinio tinklo Facebook auditorijos (fany) pasidalina (angl. Share) Jusy
jraSu su kitais vartotojais savo profilyje?
e Iki 10 proc. Jusy fany;
e 10— 30 proc. Jusy fany;
e 30 - 60 proc. Jusy fany;
e 60— 80 proc. Jusy fany;
e 80 proc. Jusy fany ir daugiau.
e Neturime duomeny.
8. Kiek Jisy prekinio zenklo nuomoniy formuotojy (advokaty) pastebéjote socialiniame tinkle
Facebook?
e Tki 5 advokaty;
e 515 advokaty
e 15-30 advokaty;
e 30 advokaty ir daugiau;
e Nepasteb¢jome. (zr. toliau nuo 11 kl.)
9. Kiek i§ jy yra aktyvis (vertinant 30 dieny laikotarpyje)?
. (prasome jrasykite jy skaiciy)
10. Kokiais kriterijais remiantis, iSskiriate aktyvius advokatus i§ bendro visy jy skaiciaus?

¢ Iniciuoty paspaudimy skaicius;
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e Iniciuoty diskusijy skaicius;
¢ Iniciuoty pasidalinimy skaicius;
e Visi iSvardinti kriterijai;
o Kita
11. Ar gaunate nusiskundimy/pasitilymy socialiniame tinkle Facebook d¢l Jusy prekinio Zenklo?
e Taip;
e Ne. (zr. toliau nuo 16 kl.)
12. Kiek nusiskundimy/pasitilymy gaunate socialiniame tinkle Facebook (vertinant 30 dieny
laikotarpyje)?
e Iki 5 nusiskundimy/pasitlymy;
e 5 — 15 nusiskundimy/pasitilymy;
e 15— 30 nusiskundimy/pasitlymy;
¢ 30 nusiskundimy/pasitlymy ir daugiau.
13. Kiek i$ jy iSsprendziate teigiamai?
. . (praSome jraSykite jy skaiciy)
14. Kiek laiko trunka nusiskundimy/pasiiilymy sprendimo procesas?
e Ta pacig dieng;
e |ki 5 darbo dieny;
e Nuo 1 savaiteés iki 3 savaiciy;
e Nuo 3 savaiciy iki 5 savaiciy;
e 5 savaités ir daugiau.

15. Ar vartotojai lieka patenkinti Jiisy sprendimy rezultatu?

e Taip;
e Ne;
e Nezinau.

16. Ar atsizvelgiate | socialinio tinklo Facebook vartotojy nuomong, generuojant naujas Jisy
prekinio Zenklo id¢jas?
e Taip;
e Ne. (zr. toliau nuo 19 kl.)
17. Kiek id¢jy patalpinate socialiniame tinkle Facebook (vertinant 30 dieny laikotarpyje)?
o [Tki 51idé¢jy;
o 5-15idéjy;
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e 15-301id¢jy;
e 30 idéjy ir daugiau.
18. Kiek 1§ jy sulaukia socialinio tinklo Facebook auditorijos (fany) démesio (matuojant
komentarais, pasidalinimy skai¢iumi, atsiliepimais)?
o ki 3 idéjy;
o 3-5id¢uy;
o 5-10idéjy;
o 10-151id¢jy;
e 15id¢jy ir daugiau.

19. Kaip vertinate savo prekinio zenklo komunikacijos efektyvuma socialiniame tinkle Facebook?

e Teigiamai;
e Neigiamai;
e Nezinau.

20. Kuriame aspekte Jusy prekinio zenklo komunikacija socialiniame tinkle Facebook atsiperka
daugiausiai?
e Dialogo skatinime;
e Advokatavimo skatinime;
e Socialinio palaikymo skatinime;
e Inovacijy skatinime.
21. Ar vykdoma Jisy prekinio zenklo komunikacija socialiniame tinkle Facebook jtakoja
pardavimy apimtis?
e Taip;
e Ne; (Zr. toliau nuo 23 kl.)
e NeZinau.
22. Kaip jas jtakoja?
¢ Didina pardavimy skaiciy;
e Mazina pardavimy skaiciy.
23. Ar zadate ir toliau plétoti savo prekinio zenklo komunikacijg socialiniame tinkle Facebook?
e Taip;
e Ne;

e Nezinau.



