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Santrauka. Kiekviena jmoné siekia sékmingai vykdyti savo veikla, jveikti nuozmig konkurencija, gerinti savo rezultatus.
Pastaruoju metu komunikacijos srityje yra svarbus socialiniai tinklai, dél to jmonéms svarbu zinoti, kaip vertinti vei-
klos socialiniuose tinkluose poveikj verslo sékmei. Jie suteikia galimybe greitai ir patogiai pateikti informacija, didinti
pardavimus, skatinti glaudesnius ry$ius su vartotojais, o tai svarbu sékmingai organizacijos veiklai. Nagrinéjama pro-
blema yra aktuali, kadangi yra siejama su sékmingos komunikacijos strategijos kiirimo procesais, kurie gali padéti vers-
lui sékmingai vykdyti veikla. Mokslinio straipsnio tikslas yra nustatyti, kurie jmonés veiklos rodikliai turi didziausig
reik$me verslo sékmei ir i$skirti jmoniy grupes pagal panasius veiklos rodiklius. Atlikta ekspertiné apklausa (dalyvavo
5 ekspertai), o eksperty suderinamumui nustatyti skai¢iuojamas Kendall koeficientas. Buvo naudojamas hierarchinis
metodas ir k-vidurkio metodas atliekant klastering analize ir rezultatai parodé, jog svarbiausi veiklos rodikliai jmonés
sékmei yra auksti pardavimai ir jmonés Zinomumas, o maziausig jtaka turi jmonés turtas. Pirmasis klasteris pasizy-
méjo mazu darbuotojy skai¢iumi, mazomis investicijomis, mazu grynuoju pelnu, taciau patenkinamomis pardavimo
pajamomis bei pakankamai zemais likusiais rodikliais. Antrasis klasteris turéjo didelj darbuotojy skaiciy ir sukaupta
pelna, daug investicijy, bei salyginai aukstus likusius rodiklius. Praktikoje gauti rezultatai galéty uztikrinti efektyvy
funkcionavimg konkurencingoje rinkoje.

Reik$miniai ZodzZiai: verslas, sékmé, jmoniy veiklos rodikliai, socialiniai tinklai.

Ivadas

Kiekviena jmoné siekia sékmingai vykdyti savo veikla, jveikti nuozmig konkurencijg, gerinti savo rezultatus. Pasta-
ruoju metu komunikacijos srityje yra svarbus socialiniai tinklai, dél to jmonéms svarbu Zzinoti, kaip vertinti veiklos
socialiniuose tinkluose poveikj verslo sékmei. Jie suteikia galimybe greitai ir patogiai pateikti informacija, didinti
pardavimus, skatinti glaudesnius rysius su vartotojais, o tai svarbu sékmingai organizacijos veiklai. Mokslinio tyrimo
objektas yra jmoniy veiklos rodikliai. Mokslinio tyrimo problema yra siejama norint suzinoti kurie jmonés veiklos
rodikliai turi didziausig poveikj verslo sékmei ir j kokias grupes, remiantis jy veiklos rodikliais galima skirtyti jmones.
Hipotezé buvo pagrjsta, kadangi ekspertinis vertinimas padéjo i$skirti verslo sékmei reik§mingus kriterijus, o klasteri-
nés analizés bidas padéjo i$nagrinéti pasirinktg rinka ir joje veikiancias jmones suskirstyti j grupes pagal tam tikrus
kriterijus. Tema yra itin aktuali, kadangi yra siejama su sékmingos komunikacijos strategijos karimo procesais, kurie
gali padéti verslui sékmingai vykdyti veikla. Pasirinkta tema yra nauja, nes sparti interneto plétra rodo, jog aplinka
nuolat kinta, tad nataralu, kad keiciasi ir komunikacijos formos ir jmonés veikla pleciasi socialiniuose tinkluose.
Svarbu nuolat patikrinti vykdoma veikla socialiniuose tinkluose ir apskai¢iuoti kokig konkrecig nauda (pardavimus
ir pelng, klienty lojaluma, turta, kvalifikuotus specialistus, jmonés zinomuma) jie atne$a jmonei.

1. Socialiniy tinkly komunikacijos priemonés ir jy jtaka verslo sékmei

Siuolaikiniame pasaulyje kiekvienas verslas susiduria su nuozmia konkurencija, todél siekiant sékmingai plétoti
versla, pasitelkiamos visos jmanomos sklaidos priemonés. Komunikacija yra itin svarbi jmoniy veiklos sritis,
kuri padeda pasiekti esamus ir potencialius vartotojus bei didinti jmonés ar prekés zenklo Zinomuma. Siame
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skyriuje bus pristatoma socialiniy tinkly komunikacijos samprata, analizuojamos pasitelkiamos priemonés bei
jy poveikis verslo sékmei.

1.1. Socialiniy tinkly komunikacijos samprata, radys ir priemonés
1.1.1. Socialiniy tinkly samprata

Per pastarajj deSimtmetj komunikacija socialinéje erdvéje sparciai vystési ir tapo svarbia varomaja jéga siekiant skleisti
informacija jvairiose gyvenimo srityse tokiose, kaip verslas, pramogos, mokslas ar politika (Stieglitz et al., 2018). Nors
socialiniai tinklai daznai yra siejami su Zmonémis ir jy tarpusavio komunikacija, jie taip pat yra neatskiriama verslo
komunikacijos dalis. Socialiniai tinklai yra globalus reigkinys, kuris i§ esmés pakeité tai, kaip Zmonés komunikuoja
tarpusavyje. Tai galima vadinti netgi tam tikra komunikacijos revoliucija (Hruska & Maresova, 2020). Socialiniai
tinklai daro jtaka ne tik verslui, bet ir kitoms gyvenimo sritims, tokioms kaip $vietimas, politika, sveikatos apsauga,
asmeniné saviugda ir kt. Taipogi socialiniai tinklai palengvino susisiekimg ir bendravimg su kitais asmenimis vis
pasaulio mastu (Sadiku et al., 2019). Quintanilha (2018) pastebi, kad informacijos vartotojai tampa vis labiau aktyvis
bei patys ja kuria bei skleidZia, tokiu buidu prisidédami prie internetinés vieSosios erdvés klestéjimo. Todél socialiniai
tinklai tampa svarbia gyvenimo dalimi, o dauguma Zmoniy sunkiai jsivaizduoja savo kasdienine gyvenimo ruting be
ju. Socialiniai tinklai jgalina zmones dalyvauti visuomenés veikloje, nepaisant amziaus ar socialinés grupés skirtumy
(Karaliené, 2017). Ivertinus tai, galima daryti prielaida, kad socialiniai tinklai yra labai paveikis ir jmonéms pravartu
juos jtraukti j savo komunikacijos strategija. Jy déka jmonés gali lengviau pasiekti savo vartotoja, vystyti versla keliuose
regionuose, paprastai ir patogiai suteikti zmonéms informacijg apie savo vykdomg veiklg ar produkcij, atsakyti j jiems
kylancius klausimus, reklamuoti savo prekés zenkla (Huang et al., 2019).

Socialinius tinklus galima apibudinti kaip interaktyvios komunikacijos priemone, kuri ,siejasi su veikla, praktika ir
elgesiu tarp zmoniy bendruomeniy, internete besidalijanciy informacija, zZiniomis ar nuomonémis pokalbio priemo-
némis“ (Jezukeviciaté ir Davidavi¢iené, 2014). Puodzianas (2013, p. 234) teigia, jog ,,socialinis tinklas - tai internete
veikianti platforma, svetainé (tinklavieté), skirta laisvam bendrus interesus ar poreikius turinc¢iy individy virtualiam
bendravimui®, o Machado (2020) juos apibadina kaip medija, jgalinanc¢ig Zzmones komunikuoti per skirtingas platfor-
mas ir kanalus, prie kuriy leidziama laisvai prisijungti. Jis taipogi priduria, kad socialiniai tinklai suteikia galimybe
vie$ai skleisti informacijg, o tai gali buti naudinga uzmezgant rysius su asmenimis, su kuriais mus sieja bendri intere-
sai. Socialiniai tinklai suteikia galimybe komunikuoti internetinéje erdvéje, kurioje ,,saveikaujancios i vartotoja orien-
tuotos ziniatinklio programos ir paslaugos skatina socialinj rysj, medijy ir informacijos dalijimasi, vartotojy kuriama
turinj ir individualiy asmeny bendradarbiavima su organizacijomis® Socialinéje erdvéje zmonés iesko informacijos
apie jvykius, renginius, produktus, susipazjsta su kitomis nuomonémis ir i§vengia tiesioginio kontakto, kuris daznai
zmonéms kelia jtampg (Prakapiené ir Prakapas, 2018).

Apibendrinant galima pastebéti, kad nors patys socialiniai tinklai nuolat kinta (atsiranda naujos platformos, kinta
ju techniniai ir vizualiniai ypatumai, keiciasi juose taikomos komunikacijos strategijos), ta¢iau esminiai sampratos ele-
mentai iSlieka tie patys - tai biidas Zmonéms ar verslams bendrauti tarpusavyje, greitai ir patogiai suteikti informacija
apie save arba savo veikla, produkcija (Lomborg, 2015). Technologiniai poky¢iai komunikacijos srityje turi didziulj
poveikj Zmoniy gyvenimui, o tai skatina verslus pasitelkti $ias komunikacijos formas savo veikloje, kad galéty pasiekti
geresniy rezultaty (Briandana & Dwityas, 2019).

1.1.2. Socialiniy tinkly klasifikacija

Socialiniai tinklai mokslinéje literatiiroje skirstomi j grupes. I§skiriamos $ios pagrindinés grupés (Tuten & Solomon,
2015):
- Socialiniy bendruomeniy - tai socialiniai tinklai, kuriy pagrindinés charakteristikos yra dalijimasis, bendravimas
bei pokalbiai. Pavyzdziai: ,, Twitter®, ,Facebook®, ,LinkedIn®, ,Google Plus®
- Socialinio publikavimo - tai socialiniai tinklai, kuriy pagrindinés charakteristikos yra redagavimas, komercia-
lizacija, vartotojo kuriamas turinys. Pavyzdziai: ,,Blogger®, ,Technorati®, ,Youtube®, ,,Picasa“, ,SmugMug®, ,,Sli-
deShare* ,,Scribd®
— Socialiniy pramogy - tai socialiniai tinklai, kuriy pagrindinés charakteristikos yra -zaidimai, muzika, menas.
Pavyzdziai: ,,Come2Play", ,,Second Life®, ,,Myspace®, ,,Zynga®, ,,uGame"
— Socialinés komercijos - tai socialiniai tinklai, kuriy pagrindinés charakteristikos yra santykiy su klientais paslau-
gos, prekyba ir pardavimai, zmogiskieji i$tekliai. Pavyzdziai: ,,Facebook ,,LivingSocial, ,,Groupon’, ,,Snipi, ,Vie-
oGenie*, , TripAdvisor®, ,,Payvment®
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Taip pat socialiniai tinklai gali bati klasifikuojami pagal pobudj. I$skiriamos $ios risys (Tuten ir Solomon, 2015).
Bendrieji — tai bendrojo pobudzio svetainés, kurios yra skirtos palaikyti socialinius santykius tarp Zzmoniy. Pavyzdziui:
»Facebook, ,MySpace®

— Sujungti su portalais - tai tinklai, kurie yra viena i§ ty portaly bendrai teikiamy paslaugy. Pavyzdziui: ,Yahoo!S

»MSN Spaces®.
— Vertikalieji - tai tinklai, kurie yra skirti konkreciy interesy ar pomégiy turintiems asmenis. Pavyzdziui: ,Dogster*,
»Xanga“

Apibendrinant galima pastebéti, kad egzistuoja didelé socialiniy tinkly jvairové. Jie skirstomi tiek pagal
pateikiamo turinio tipa (tekstas, vaizdas, garsas), tiek pagal pasiekiamuma (nuolat pasiekiamas turinys arba
dingstantis turinys, uzdaras arba vie$as turinys, gyvos transliacijos arba jrasytas turinys), pagal funkcija (turinys
skirtas apsipirkti, klausytis muzikos, zaisti Zaidimus, bendrauti, susirasti partnerj). Visas $ias skirtingas platfor-
mas verslas gali iSnaudoti savo tikslams - egzistuoja jvairios komunikacijos priemonés kiekvienoje platformoje,
kurios suteikia galimybe verslui pristatyti savo veikla, bendrauti su klientais, pateikti informacijg apie savo pro-
dukcija, uzsakyti reklama ir kt. Tik tinkamai jvertinus kiekvienos platformos ypatumus, juos galima efektyviai
i$naudoti verslo tikslais.

1.1.3. Socialiniy tinkly funkcijos

Anot Klusaités (2019), socialiniai tinklai atlieka keturias pagrindines funkcijas — funkcinis jy turinio tipas gali bati
skirstomas j informacinj (turinys, kuris teikia vartotojams naudingg su jmone susijusig informacija), pramoginj
(linksmas, j pramogas ir pomégius orientuotas turinys, keliantis teigiamas emocijas, bet nebitinai susijes su jmo-
ne), socialinj arba skatinantj bendravima (turinys, kuris skatina vartotojus jsitraukti atliekant tam tikrg veiksma,
pavyzdziui komentuojant ar dalinantis jradu), susijusj su atlygiu (turinys, i kurj jsitrauke vartotojai gali ka nors
laiméti ar gauti kitokig finansine nauda. Siy funkcijy pavyzdziai ir jas moksliniuose darbuose i$skyre autoriai pa-
teikiami 1 lenteléje.

1 lentelé. Socialinio tinkly turinio funkcijos (Klusaité, 2019)

Funkcinis turinio tipas

Apibrézimas

Pavyzdziai

Analizave autoriai

Informacinis
(angl. informational posts)

Turinys, teikiantis vartotojams
naudingg su jmone susijusig
informacija

Jrasai apie jmone, prekes ar
paslaugas, su jmone ar prekés
zenklu susijusios naujienos

De Vries ir kt. (2012),
Pletikosa Cvijikj ir
Michabhelles (2013), Dolan ir
kt. (2016), Lee ir kt. (2016)

Pramoginis
(angl. entertainmens posts)

Linksmas, j pramogas ir
pomeégius orientuotas turinys,
kuris nebutinai yra susijes su
imone, bet kelia teigiamas
emocijas

Juokingi vaizdo jrasai,
anekdotai, tekstas su zodziy
zaismu, linksmos naujienos

De Vries ir kt. (2012),
Pletikosa Cvijikj ir
Michahelles (2013), Dolan ir
kt. (2016), Luarn ir kt. (2015)

Socialinis ar skatinantis
bendravima
(angl. social/interaction posts)

Turinys, skatinantis
vartotojus jsitraukti atliekant
tam tikrg veiksmg, pvz.,
pakomentuojant, pasidalinant
irasu, dalyvaujant apklausoje
ir pan.

Klausimo tipo jrasai,
apklausos, balsavimai,
nuorodos j kitus puslapius,
vikarinos

Luarn ir kt. (2015), Gutierrez-
Cillian (2017)

Susije su atlygiu
(angl. remuneration posts)

Turinys, i kurj jsitrauke
vartotojai gali ka nors laiméti
ar gauti kitokia finansine
naudg

Konkursai su galimybe
ka nors laiméti, loterijos,
i$pardavimai, kuponai,
specialts pasitlymai

Pletikosa Cvijikj ir
Michahelles (2013), Dolan ir
kt. (2016), Luarn ir kt. (2015),
Gutierrez-Cillian (2017)

Aichner et al. (2021) taipogi analizuoja socialiniy tinkly funkcijas ir teigia, jog dazniausiai jie yra skirti bendrauti
su draugais ar artimaisiais, susipazinti su naujais Zmonémis, kurti romantinius rysius bei flirtuoti, didinti verslo ir
prekiniy zenkly zinomumg, ieskoti darbo ar bendrauti profesiniais tikslais, dalintis tam tikros srities informacija
arba bendrais pomégiais. Natiiralu, kad socialiniy tinkly yra daugybé ir jie i$pildo skirtingus tikslus. Siame darbe dél
apimties trakumo aptarsime kelis populiariausius socialinius tinklus bei jy jtaka verslui.

Apibendrinant galima teigti, jog galima i$skirti daug socialiniy tinkly funkcijy, ta¢iau pagrindinés yra in-
formacijos sklaida, bendravimas, pramogos ir naudos gavimas. Pasitelkes $ias funkcijas, verslas gali jgyvendinti
savo tikslus.
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1.1.4. Socialiniy tinkly aktualumas ir statistika

Siekiant jvertinti socialiniy tinkly kaip komunikacijos formos svarba, reikéty aptarti ir su jais susijusig statistika.
2020 m. socialinjus tinklus visame pasaulyje naudojo daugiau nei 3,6 milijardo Zmoniy, o tai yra apie 45 procentai pa-
saulio populiacijos. Ateityje taipogi prognozuojamas iy skaiciy augimas, kuris yra siejamas su i§maniyjy technologiju
plétra, kuri socialines medijas padaro vis lengviau prieinamomis - $iuolaikiniai socialiniai tinklai yra pritaikyti mobi-
liesiems telefonams, plansetéms, yra efektyviai optimizuoti, kad Zmogus patogiai galéty jas naudoti visuose galimuose
jrenginiuose. Daugiausiai naudojamas socialinis tinklas §iuo metu yra ,,Facebook, kuris turi mazdaug 2,32 milijardo
vartotojy per ménesj. Sparciai auga ir socialinio tinklo ,,LinkedIn“ naudojimas - praéjusiy mety vasarg prie $io tinklo
prisijungé daugiau nei 700 milijony vartotojy (kadangi tinklas nustojo skelbti ménesinius aktyviy vartotojy duomentis,
galima jvardinti tik prisijungusiy vartotoju skaiciy) (Stasinskaité, 2021).

Kalbant apie socialiniy tinkly svarba, svarbu paminéti ir COVID-19 pandemijos laikotarpj, kuris turéjo jtakos
ir Sios komunikacijos formos statistikai. Global Web Index (2020) atliktas Multi Market tyrimas pateiké i$vada, jog
septyni i§ deSimt interneto vartotojy praleidzia daugiau laiko naudodamiesi telefonais, negu tai daré pries pandemijos
laikotarpj, ir keturi i§ de$imt interneto vartotojy teigia, jog praleidzia daugiau laiko naudodami socialinius tinklus nei
tai daré 2020 mety pradzioje (Stasinskaité, 2021). Tuo tarpu Ericsson (2018) apklausa pateiké isvadas, jog astuoniems
i$ desimt asmeny interneto technologijos padéjo susidoroti su pandemija ir suteiké jiems galimybe $iuo laikotarpiu
rapintis vaiku $vietimu, palaikyti ry$j su draugais bei Seima, pagerinti savo psichine sveikatg (Stasinskaité, 2021).

Emarketer (2019) duomenimis, socialinémis medijomis daugiausiai naudojasi ,Millennials“ kartos atstovai
(90,4 proc.). Kitos kartos pasiskirsto taip: 77,5 proc. X kartos atstovy, 73 proc. Z kartos atstovy ir 48,2 proc. ,,Baby
boomers® kartos atstovy naudojasi socialinémis medijomis. ,,Millennials“ karta labiau linkusi naudotis socialiniais tin-
klais iSmaniuosiuose telefonuose, tuo tarpu X karta daugiau naudoja plansetes. Tyrime taipogi pastebima, jog Z karta
dazniau renkasi ,,Instagram“ socialinj tinklg ir ten stebi jvairius prekés Zenklus, ,,Baby boomers* didzigja dalj laiko
leidZia ,Youtube® ir ,,Facebook® kanaluose. Taipogi pastebima, jog vartotojai priimdami sprendimus apie produkty
pirkimg dazniau renkasi ,Youtube® socialinj tinklg (Stasinskaité, 2021).

Kai socialiniai tinklai vis labiau integruojasi j misy kasdienj gyvenima, tai suteikia begale galimybiy jmonéms.
Naudojantis socialiniy medijy rinkodara tampa vis lengviau pasiekti savo tiksline auditorijg, tad $iai sriciai verta
skirti vis daugiau démesio. Apibendrinant socialiniy tinkly sampratos analize galima teigti, jog socialiniai tinklai, tai
komunikacijos forma virtualioje erdvéje, kurioje Zzmonés gali dalintis informacija, bendrauti su kitais vartotojais, orga-
nizacijomis, reklamuoti savo versla, paslaugas ar produkcija. Analizuojant socialiniy tinkly klasifikacija pagal atskirus
kriterijus, pastebima, kad egzistuoja daugybé skirtingy platformy, kurios nuolat keic¢iasi, todél jmonéms, jtraukiant
socialinius tinklus j savo komunikacijos strategija, svarbu suprasti, kokios yra jy esminés charakteristikos, kokia yra
jy paskirtis ir jvertinti, ar jie bus tinkami jy vykdomai veiklai ir iSkeltiems tikslams.

1.2. Socialiniy tinkly komunikacijos priemonés ir poveikis verslui

Kiekviena platforma turi individualig charakteristika, taciau egzistuoja ir tam tikros bendrosios komunikacijos socia-
liniuose tinkluose tendencijos, kurias jmonéms pravartu Zinoti, siekiant padéti savo verslui klestéti. Siame poskyryje
bus aptartos populiariausios socialiniy tinkly platformos Lietuvoje, jose taikomos $iuo metu aktualios priemonés bei
ju poveikis verslui. Taipogi bus aptariami bendros socialiniy tinkly tendencijos ir svarba.

1.2.1. Socialiniy tinkly pavyzdziai ir komunikacijos jrankiai verslui

Kaip ir buvo minéta nagrinéjant populiariausius socialinius tinklus Lietuvoje bei jy statistika, galima i$skirti tris
pagrindines platformas - ,Facebook", ,, Instagram® bei ,,LinkedIn“. Nors jaunimo tarpe $ios platformos tampa maziau
aktualios, taciau verslas Lietuvoje daugiausiai orientuojasi { komunikacija $iuose tinkluose:

1. Facebook. Tai populiariausias socialinis tinklas. Sis socialinis tinklas yra paremtas profiliais, kurie apibaidina
vartotojg — pateikia nuotraukas, i$samius asmeninius duomenis bei veiklos istorija. Taipogi $is socialinis tinklas
puikiai i$naudojamas ir verslo srityje — $i platforma leidZia jmonéms reklamuoti savo veikla, produktus, komu-
nikuoti su potencialiais vartotojais. Cia galima sukurti parduotuve, stebéti puslapiy lankytojy statistika, pirkti
reklamg, skelbti naujienas, konkursus, atrinkti norimg auditorija, klasifikuojant ja pagal lytj, amziy, i$silavinima,
geografine vieta. Taipogi vartotojai gali palikti atsiliepimus apie jmones ir jy teikiamas paslaugas, o tai leidzia
verslui tobuléti ir gerinti savo veiklos sprendimus. Taigi galima teigti, jog $is tinklas yra ne tik puiki bendravimo,
bet ir verslo plétros priemoné (Mazza & Palermo, 2018; Ginkevicé, 2019; Appel et al., 2020). Taikomos naujau-
sios komunikacijos jrankiai ir tendencijos:
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- Bendravimo ir kiti valdikliai puslapiy savininkams, kurie suteikia galimybe greitai ir efektyviai reaguoti j
atkeliaujancias zinutes, pateikti uzsakymus, nagrinéti puslapio aktyvumo statistika. Vartotojai gali matyti, kaip
greitai jie sulauks atsakymo, iSreiksti savo nuomone apie paslaugas, palikti rekomendacijas ir kt.

- Analitiniai jrankiai (Facebook analytics tools), kurie padeda suprasti puslapio lankytojy ir jy jsitraukimo statistika.
Pasitelkus ja galima suprasti, kaip sekasi jmonei vystyti veikla $ioje platformoje ir ka galima patobulinti.

- Leidybos jrankiai (Facebook publishing tools), kurie leidzia nustatyti tam tikras informacijos pateikimo ar rekla-
mos paleidimo charakteristikas — laika, segmenta, vietove, kaina, reklamos tipa ir kt. Tai leidzia patogiai valdyti
savo komunikacijos strategija.

— ISskirtinis démesys elektroninei prekybai — ¢ia suteikiama galimybé turéti parduotuve ir prekiauti tiesiai platfor-
moje.

- Augantis grupiy populiarumas — grupése zmonés bendrauja, dalinasi informacija, nuomone, iesko arba siilo,
todél verslai yra linke bendradarbiauti su grupiy administratoriais ir pateikti savo reklama $iose vietose. Tai yra
itin efektyvu, kadangi grupés daznai yra specializuotos, besidalinanc¢ios tam tikros temos pokalbiais, tad jmonés
gali surasti savo potencialius klientus vienoje vietoje.

- Vaizdo jrasai ir gyvos transliacijos, isnykstantys jrasai — platformoje suteikiama galimybé dalintis ne tik nuotrau-
komis ar tekstais, bet ir vaizdo jrasais bei gyvomis transliacijomis. Tai suteikia galimybe pateikti jvairy, jtraukiantj
turinj ir sudominti Zzmones.

- Renginiai ir seminarai — kadangi pasaulyje pastaraisiais metais jsitvirtino pandemija, jmonés turéjo imtis kity
priemoniy, kaip pritraukti klientus, kadangi fizinés vietos buvo uzdarytos, taip pat negaléjo vykti renginiai,
konferencijos. Visa tai persikélé j vie$aja erdve, todél jmonés dabar gali ne tik patys organizuoti tiek mokamus,
tiek nemokamus renginius, bet kartu bendradarbiauti ir su kitais turinio karéjais ir jtraukti ten savo reklama.

- Dovanos ir konkursai — imonés daznai organizuoja jvairius konkursus, kuriy pagalba didinamas zinomumas,
zmonés dalijasi tam tikra informacija vieni su kitais, o uz tai gauna prizus. Tai yra puikus budas pritraukti
platesne auditorijg, ypac jei esi nauja jmoné ir turi mazg zinomumo rodiklj.

- Mokama reklama - ji egzistuoja jau seniai, taciau ir toliau i$lieka pagrindiniu komunikacijos elementu verslams.

Sioje socialinéje platformoje verslui rekomenduojama skirti pagrindinj démesj j bendravima su klientu (Zinuciy,

komentary raSymas, reakcija j paliktus atsiliepimus). Taip pat svarbu skirti démesj analitikai — nagrinéti puslapio
pasiekiamumg, apsilankiusiy Zmoniy skaiciy, jy jsitraukimo rodiklius ir pagal tai priimti tolimesnius komunikacijos
sprendimus. Itin svarbu Zinoti savo klientus ir valdyti $ig platformg bitent pagal jy charakteristikas. Taipogi rekomen-
duojama nesiorientuoti tik j reklamg, o daugiau kurti jvaizdj, bati patraukiu, iSskirtiniu, o ne tik stengtis tiesmukai
parduoti savo paslaugas (Freedman, 2020; Mazza & Palermo, 2018; Felix et al., 2017; Newberry & McLachlan, 2020).
2. Instagram. Tai dar vienas tarp populiariausiy pasaulyje ,,Statista“ duomenimis patenkantis socialinis tinklas,
kuris buvo jkurtas 2010 m. Kevin Systrom ir Mike Krieger. Pirminé jo paskirtis buvo nuotrauky dalinimasis,
papildant jas zymémis bei buvo vietos informacija. Dabar §i platforma leidzia dalintis ne tik nuotraukomis,
jas pagrazinant pasirinktais filtrais, bet ir trumpaisiais bei ilgaisiais vaizdo jrasais (IGTV), skaidrémis (angl.
stories), kurios i$nyksta po paros. Vartotojai i §j turinj gali reaguoti — palikti patiktukg arba komentarg, sekti
patinkancius profilius bei dalintis jy informacija, susiraginéti tarpusavyje. Siuo socialiniu tinklu sékmingai nau-
dojasi ir jmonés - kuria savo profilius, dalinasi informacija apie save ar savo produkcijg, organizuoja jvairius
konkursus. Taipogi egzistuoja mokama reklama, kuri pateikiama tiesiogiai arba pasitelkiant nuomonés formuo-
tojus (De Veirman et al., 2017). Sis tinklas padeda didinti prekés zinomuma bei pritraukti potencialius klientus
(Hartmans, 2020; Geyser, 2021). Taikomos naujausios komunikacijos jrankiai ir tendencijos:

- Nuotraukos ir filtrai — kadangi $i platforma labiausiai orientuojasi j vaizdo medziaga, todél nattiralu, kad suteikia
vis daugiau galimybiy susijusiy su nuotrauky redagavimy, apipavidalinimu. Zmonés ar verslai gali sukurti savo
asmeninius filtrus, judancias aplikacijas (gifs) ir kt.

- Vaizdo jrasai, dingstantys vaizdo jrasai, reels, gyvos transliacijos — ne kg maziau svarbus $ioje platformoje yra
vaizdo jrasai, kurie gali buti trumpieji, vidutinés trukmés arba ilgieji. Taip pat populiariis dingstantys vaizdo
jrasai. Pasaulyje i$garséjus ,, I'ik Tok® platformai, ,, Instagram® socialiniame tinkle vaizdo jrasai tapo zenkliai pop-
uliaresni nei nuotraukos. Ypatingai auga gyvy transliacijy populiarumas ir platformoje esanti televizija ,,IGTV*

- Nuomonés formuotojai — reklama ¢ia daznai yra perteikiama per tam tikrus didele jtakg turinc¢ius asmenys.
Jie pasakoja, kaip naudoja tam tikras prekes, pristato jy privalumus, suteikia specialius nuolaidos kodus ir taip
skatina pardavimus.

- Mokama reklama - kaip ir kitose platformose, verslas turi galimybe pateikti zmonéms reklama, kuri yra taipogi
segmentuojama pagal amziy, geografing vieta, paieskos mechanizmus, kaing ir kt. aspektus.
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— Internetiné parduotuvé — ¢ia suteikiama galimybé jsigyti norimg produkcijg, arba duodamas greitas ir patogus
nukreipimas j elektroninj puslapj vieno paspaudimo metu (Beaulac, 2021; Chen, 2021).

Apibendrinant galima pastebéti, kad priesingai nei ,,Facebook® platformoje, kurioje tekstas vis dar sudaro didele
svarbg, Sioje platformoje esminis démesys yra skiriamas vaizdo perteikimui nuotrauky ir vaizdo jrasy pavidalu. Verslas
gali pateikti tiek tiesiogine reklama, tiek perteikti ja pasitelkdamas jtakg turinc¢ius asmenis (pastebima, kad pastaruoju
metu vis dazniau orientuojamasi ir j mazesnius sekéjy srautus turin¢ius nuomonés formuotojus). Nors anksc¢iau plat-
formoje vyravo tobulumo nuotaikas skleidziantys vaizdai, $iuo metu vis dazniau orientuojamasi j trikumy normaliza-
vimg, natiralumg, juokavimg, tad jmonés turéty j tai atkreipti démesj, kurdamos komunikacijos strategijg. Ypatingai
auga apsipirkimas internetinéje erdvéje, tad §j aspekta taipogi svarbu tinkamai i$naudoti.

Apibendrinant galima teigti, jog socialiniuose tinkluose egzistuoja daugybé komunikacijos jrankiy, kuriuos verslas
gali i$naudoti savo veiklos plétrai. Galima daryti i§vadg, jog $iuo metu itin populiaréja apsipirkimas internetinése par-
duotuvése, informacijos perteikimas vaizdo jrasy formatu, reklamos pateikimas pasitelkiant nuomonés formuotojus,
auga verslo socialiniy tinkly paklausa. Kiekvienas verslas turi apsibrézti savo veiklos profilj ir segmentus ir pasirinkti
tinkama kanalg savo komunikacijos vykdymui. Galiausiai, kuomet veikla socialiniuose tinkluose yra vykdoma, yra
labai svarbu sekti rezultatus ir jvertinti, ar jie turi teigiama poveikj verslui.

1.2.2. Socialiniy tinky komunikacijos priemonés ir poveikis verslui

Ivairios komunikacijos priemonés socialiniuose tinkluose gali padéti jmonéms siekti jvairiy tiksly. Verslui socialiniai
tinklai gali padéti supazindinti vartotojus su nauja preke ar paslauga, skleisti vartotojui informacijg, skatinti vartotojy
lojalumg, didinti pardavimus, pritraukti naujus klientus bei islaikyti senuosius, didinti vieno apsipirkimo krepselio
verte, jveikti konkurencija rinkoje, skatinti pardavimus ne sezono metu, skatinti pakartotinj arba kryzminj apsipirkima
ir kt. (Jonuska, 2018). Socialiniai tinklai gali turéti daugiau naudos verslui, kadangi ¢ia atsiranda griZztamasis rysis —
dviejy krypciy komunikacija gali leisti suprasti pasitelktos komunikacijos priemonés efektyvumg ir priimti tobulesnius
tobulinimo sprendimus (Shen et al., 2016). Galima i$skirti Siuos socialiniy tinkly komunikacija sudarancius elementus:

— Turinys - turéty buti pritaikytas tikslinei auditorijai ir kei¢iamas pagal rinkos tendencijas (Hudders et al., 2016).

— Formatas - pasirenkamas konkretus norimas formatas (arba keli), pavyzdziui, tekstas, nuotrauka, vaizdo jrasas,
gyva transliacija, renginys ir pan. (Hudders et al., 2016).

— Trukmé - pasirenkama norima trukmeé (kalbama tiek apie informacijos prieinamumo trukme, tiek apie tam tikro
formato trukme, pavyzdziui, vaizdo jraso), jvertinant kiek $i komunikacija gali buti aktuali ir pasiekti atitinkama
vartotoja. Daznai trukmé siejasi su kaina (pavyzdziui, jei tai yra mokama reklama) (Vismara, 2016).

— Priemonés — pasirenkama norima priemoné arba jy derinys (pavyzdziui, reklama pasitiekiant nuomonés
formuotoja (Karnowski et al., 2017).

— Publika - numatoma tiksliné auditorija pagal amziy, gyvenama viets, i$silavinima, pomégius ir pan. (Sobh &
Soltan, 2018).

Imonei pasirinkus tam tikra komunikacijos strategija ir ja jgyvendinus kitas zingsnis turéty buti $ios veiklos po-
veikio vertinimas. Sékmés kriterijy galima buty i$skirti ne vieng. Veiklos socialiniuose tinkluose efektyvuma jmoné
gali jvertinti analizuodama sekéjy skaiciy, puslapio sekéjy skaiciy, perzitry, komentary, reakcijy skaiciy, atsiliepimus,
rekomendacijas, paminéjimus, reitinga, pranesimai apie Slamsta ar netinkama turinj, nusiskundimai, reklamos perzii-
ry skaicius, vaizdo ziaréjimo trukmeé ir kt. Batent $ie rodikliai gali parodyti, ar pasitelkta komunikacija socialiniuose
tinkluose yra veiksminga. Interaktyvumas, analizé ir komunikacija su vartotojais yra batinos salygos, kadangi verslas
privalo prisitaikyti prie nuolat kintanciy vartotojy poreikiy naudojant internetinés komunikacijos priemones (Jus¢ius
ir Baranskaité, 2015). Vertinant veiklos socialiniuose tinkluose poveikj verslui, svarbu analizuoti Siuos rodiklius (Al-
barran, 2016; Ekaterina et al., 2017; Hampton et al., 2011):

— Auditorijos augimas — vartotojy pameégusiy puslapj skai¢iaus padidéjimas per tam tikrg laikotarpj (vnt./%).

— Tikslinés auditorijos jsitraukimas — vartotojy jsitraukimas j vartotojo kuriamg turinj. Sis kriterijus vienas
svarbiausiy, kadangi rodo, kiek aktualus ir jdomus turinys yra puslapio fanams (%).

— Turinio pasiekiamumas — vartotojy skaicius i§ puslapio fany kurj pasiekia jrasai.

— Reklamos impresijos — reklamos parodymo kartai, skai¢iuojamas kiekvienas reklamos parodymas, net kai reklamg
pamato tas pats Zzmogus.

— Reklamos tinkamumo lygis — reklamos jvertinimas, kurj socialinio tinklo algoritmai automatiskai priskiria visoms
reklamoms pagal tai, kokio populiarumo jos sulaukia.

— Konkretaus turinio pasiekiamumas — vartotojus labiausiai pasiekiantis sprendimas t. y. vaizdo medziaga, nuotrau-
ka ir pan. Jy palyginimas (perzitros).
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- Konversija/peréjimas - kiek konkreciy Zzmoniy maté ir kiek paspaudé ant Jasy nuorodos ir jsigijo preke (santykis
tarp vienety).

- Pardavimy skaicius - nupirkty prekiy grynojo pelno ir islaidy santykis procenatis.

— Perkélimas | tinklalapj - i§ paspaudusiy ant nuorodos zmoniy peréjimy skai¢ius j internetinj puslapj (santykis
tarp ju).

- Vartotojo atsako kaina - vieno kliento pageidaujamo veiksmo atlikimo kastai.

- 1000 vartotojy pasiekimo kaina - reklamos vieneto islaidos, reikalingos 1000 vartotojy pasiekimui.

- Investicijy grgza - finansinis rodiklis, kuris parodo i$ investicijos gauta nauda ir kt.

Apibendrinant galima teigti, kad jmoné gali pasitelkti socialinius tinklus kaip komunikacijos priemone, taciau visy
pirma ji turéty aiskiai apsibrézti basimos komunikacijos turinj, formata, trukme, priemones ir publika. Kitas svarbus
zingsnis — nuolat analizuoti vykdomga veikla socialiniuose tinkluose ir apskai¢iuoti kokig konkrecig naudg (pardavimus
ir pelna, investicijy graza) jie atne$a jmonei.

2. Empirinio tyrimo apZvalga
2.1. Tyrime naudojamy metody pristatymas

Siame darbo skyriuje pristatomi tyrime naudojami metodai. Pirmasis pasirinktas metodas — ekspertinis vertinimas.
Ekspertu galima apibadinti specialista, kuris turi darbo patirties ir ziniy tiriamojoje sferoje. Atliekant ekspertinj
vertinima privaloma nurodyti eksperty skaiciy. Literataroje pabréZiama, kad verdikty tikslumag, sujungta i viena
rinkinj, ir eksperty kiekj, kuris pripazjsta nutarimg, jungia sparciai blogéjantis netiesinis rysys. Pagrijsta, kad sujungty
i viena agregata ekspertiniy vertinimy komponentuose su identigkais svoriais nezymios eksperty grupés nutarimy ir
apskai¢iavimy patikimumas nepriestarauja zymios eksperty grupés nutarimy ir jvertinimy patikimumui (Libby &
Blashfield, 1978).

Siekiant nuspresti, ar eksperty nuomonés yra suderintos, reikia vadovautis Kendall konkordacijos koeficiento
skai¢iavimais (Kendall & Gibbons, 1990). Apklausoje dalyvaujanciy eksperty nuomonés suderinamumas jvertinamas
pagal Kendall konkordacijos koeficientg W.

1282
k2 (n3 - n) ’
¢ia: $2 nuokrypis nuo bendro vidurkio kvadraty sumos; k — eksperty skaicius; n — objekty skaicius.
Apskaiciuojant Kendall konkordacijos koeficients, eksperty jvertinimai turi bati suranguoti. Visy pirma, apskai-

(1)

¢iuojamas rangy sumy vidurkis. Rangy sumy vidurkis a apskaic¢iuojamas pagal nurodytg formule:
a=0,5kx(n+1), 2)
¢ia: k — eksperty skaicius; n — pateikty vertinimui kriterijy skaicius.

Tolimesnis atliekamas veiksmas yra nuokrypiy nuo rangy sumos vidurkio kvadraty sumos apskai¢iavimas pagal
formule:

2
s =Z(j:1)k(2cij—aJ , ©)
i=1

¢ia: a — rangy sumos vidurkis; cij — i-tojo eksperto j-tosios alternatyvos vertinimas.
Atlikus skai¢iavimus gaunamas Kendall konkordacijos koeficientas W. Jeigu W = 0, galima teigti, jog eksperty ver-
tinimai nesuderinti ir pasitvirtina nuliné hipotezé. Kuomet W # 0, tai galima teigti, jog eksperty nuomoné suderinta.
M. Kendall patvirtino teiginj, kad kai kriterijy skai¢ius n daugiau uz 7, konkordancijos koeficiento reik§mingumas
gali bati apskai¢iuotas naudojant Pirsono kriterijy, x? (chi-kvadrat) (Podvezko, 2005).

12xS§
1 J
kxnx(n-i—l)—(ni_l)xZT]

¢ia: W - konkordacijos koeficientas; k — eksperty skai¢ius; n — kriterijy kiekis; S — rangy sumos vidurkio kvadraty
suma; T - susiety rangy rodiklis.

X2=W><k><(n—1)= (4)

Patikrinti, ar eksperty nuomonés dera tarpusavyje naudojama formulé. Visi skai¢iavimo sprendimai atliekami
naudojant IBM SPSS Statistics programa.
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K? :%, kai j=1, 5)
Cia: k — eksperty kiekis.

Antrajai tyrimo daliai atlikti pasirinktas klasterinés analizés metodas. Tyrime analizuoti skirtingy draudimo jmoniy
finansiniai bei kiti svarbus rodikliai, siekiant jvertinti jy svarbg verslo sékmei. Atliekant klasterine analize pasirinktas
hierarchinis klasterizavimo metodas bei k vidurkio metodas.

Atliekant tyrima visy pirma duomenys yra standartizuojami. Vykdant klasterizavima k-vidurkiy metody pradzioje
objektai padalijami j k pirmutiniy klasteriy kiekj. Toliau skai¢iuojamas objekto atstumas iki klasteriy viduriniy tasky.
Objektas prijungiamas j arc¢iausig klasterj. Klasteriy centrai pataisomi bei i$skai¢iuojami. Tokia eiga vyksta tol, kol
nesitesia perskirstymai.

2.2. Tyrimo duomeny pristatymas
2.2.1. Ekspertinio vertinimo tyrimo duomenys

Tyrime dalvavo penki draudimo jmoniy darbuotojai. Buvo atliekama anketiné apklausa, kurioje dalyviy buvo teirau-
jamasi:

- Kokia yra jy darbo patirtis draudimo jmonéje (vertinant metais)?

- Kaip jie vertina savo zinias draudimo srityje (prastai, vidutini$kai, gerai, puikiai)?

Sie klausimai padéjo nustatyti, ar pasirinkti tyrimo dalyviai gali bati laikomi ekspertais. Apklausos rezultatai pa-
rodé, kad jy darbo patirtis yra ne mazesné nei 3 metai. Taipogi jie turi Ziniy ir kompetencijy tiriamoje srityje (trys is
penkiy savo Zinias jvertino puikiai, du gerai, Zr. 2 lentel¢). Apibendrinant galima teigti, kad pasirinkti tyrimo dalyviai
gali bati laikomi ekspertais, kadangi jie turi ilgg darbo patirtj, reikiamas Zinias ir kompetencijas, reikalingas dirbant
Sioje srityje.

2 lentelé. Eksperty Ziniy jvertinimas (sudaryta autorés, 2021)

Ekspertai Ziniy lygio nustatymas
1 Ekspertas Puikiai
2 Ekspertas Gerai
3 Ekspertas Puikiai
4 Ekspertas Puikiai
5 Ekspertas Gerai

Tyrimo dalyviams taipogi buvo uzduotas klausimas, kaip jie vertina tam tikry kriterijy reikSmingumaq verslo sékmei.
Siuos kriterijus dalyviai turéjo jvertinti nuo 1 iki 8, kuomet 1 reiskia reikimingiausig kriterijy, o 8 reiskia maziausiai
reik§minga kriterijy. Tyrime i$skirti Sie kriterijai:

1. Auksti pardavimai;

2. Grynasis pelnas;

3. Klienty lojalumas;

4. Imonés Zinomumas;

5. Kvalifikuoti darbuotojai;

6. Nuostoliai;

7. Patenkinti klienty lakesciai;

8. Imonés turtas.

Tyrimo dalyviai pateiké atsakymus, kurie toliau buvo naudojami atliekant skai¢iavimus. Eksperty atsakymai api-
bendrinti 3 lenteléje.

3 lentelé. Ekspertinio vertinimo rezultatai (sudaryta autorés, 2021)

Veiksnys 1 ekspertas 2 ekspertas 3 ekspertas 4 ekspertas 5 ekspertas
Auksti pardavimai 1 1 2 4 3
Grynasis pelnas 3 4 3 2 1
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3 lentelés pabaiga

Veiksnys 1 ekspertas 2 ekspertas 3 ekspertas 4 ekspertas 5 ekspertas
Klienty lojalumas 4 3 4 3 4
Imonés zinomumas 5 2 1 1 2
Kvalifikuoti
darbuotojai 2 > > > >
Nuostoliai 6 7 6 7 6
P_aten}gr}tl Kklienty 3 6 - 6 -
lukesciai
Imonés turtas 7 8 8 8 8

Remiantis $iais tyrimo duomenis buvo atlikti tolimesni skai¢iavimai. Jie pateikiami kitame darbo poskyryje.

2.2.2. Klasterinés analizés tyrimo duomenys

Atliekant antrgjj tyrima buvo pasitelkti 11 draudimo bendroviy rodikliai. Tyrime dalyvavo $ios draudimo bendrovés,
kurios lenteléje Zymimos raidémis A-K:

A - GJENSIDIGE;

B - ERGO;

C - LIETUVOS DRAUDIMAS;

D - COMPENSA;

E - AVIVA;

F - IF;

G - BTA;

H - MANDATUM LIFE;
I - EDRAUDA;

] - LUMINOR;

K - BALCIA.

Tyrimui buvo pasitelkti finansiniai ir kiti svarbtis jmonés rodikliai. Buvo analizuojamas grynasis pelnas (mln.),

pardavimo pajamos (mln.), turtas (mln.), jmonés veiklos amzius (metai), darbuotojy skai¢ius (vnt.), jstatinis kapitalas
(mln.) bei investicijos (mln.). Susisteminti duomenys yra pateikiami 4 lenteléje. (KPMG Baltics, UAB, 2020; Balcia
Insurance, 2020; BTA Baltic Insurance Company AAS, 2020; Compensa Vienna Insurance, 2020; ERGO Life Insurance
SE, 2020; Luminor Bank AS, 2020; Mandatum Life, 2020)

4 lentelé. Draudimo jmoniy duomenys (sudaryta autorés, 2021)

Grynasis Pardavimo Imonés Darbuotojy | Istatinis kapitalas Investicijos
pelnas (mln.) | pajamas (mln.) Turtas (min.) amzius skaicius (mln.) (mln.)
A 6 109 186 28 472 47 372
B 5 73 361 26 239 4 329
C 25 246 704 30 943 11 570
D 90 445 6 393 18 388
E 9 550 254 20 135 1 205
F 16 100 602 12 166 20 520
G 14 15 402 14 539 4 401
H 26 82 14 14 563 40 586
I 1 1 7 12 20 1 10
] 4 81 370 10 278 22 234
K 22 72 217 4 25 8 105

Sie duomenys yra naudojami tolimesniems skai¢iavimams. Skai¢iavimai bei rezultatai pateikiami kitame darbo

poskyryije.
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2.3. Empirinio tyrimo rezultatai
2.3.1. Ekspertinio vertinimo tyrimo rezultatai

Atliekant ekspertinj vertinimg, visy pirma apskaic¢iuojamas Kendall konkordacijos koe-
ficientas. Pazvelgus j 1 paveikslg galima matyti, kad $is koeficientas yra W = 0,829 > 0,6.
Chi-square koeficientas = 29,000, o [CHI)? = (0,05; 8), vadinasi eksperty nuomoné
suderinama, nuliné hipotezé atmetama.

Apskaiciuojant Kendall konkordacijos koeficienta, eksperty jvertinimai turi bati su-
ranguoti. Rangai pateikiami 2 paveiksle.

Kaip ir buvo minéta, kuo Zemesnis rangas, tuo didesné $io kriterijaus svarba, re-
miantis eksperty nuomone. Pazvelgus j rezultatus galima matyti, kad auk$ciausig ranga
turi jmonés turtas (7,80), o Zemiausius rangus turi auksti pardavimai (2,20) ir jmonés
zinomumas (2,20). Taigi galima daryti i$vada, kad eksperty nuomone auksti pardavimai
ir jimonés zinomumas yra svarbiausi verslo sékmés kriterijai.

2.3.2. Klasterinés analizés tyrimo rezultatai

Analizuojant tyrimo rezultatus, visy pirma svarbu apzvelgti nagrinéjamy rodikliy bendra
aprasomaja statistikg. Pazvelgus j 3 paveikslg. Galima matyti visy 11 jmonés pagrindiniy
rodikliy minimalias, maksimalias vei vidutine reik§mes bei standartinj nuokrypj.
Nagrinéjant $ig statistikg galima pastebéti, kad jmonés yra pakankamai skirtingos ir
standartiniai nuokrypiai yra pakankamai dideli. Nagrinéjamy jmoniy tarpe yra tokiy,
kuriose dirba tik 20 darbuotojy, bei tokiy, kuriose dirba 943 darbuotojai. Taipogi kai
kuriose jmonés uzdirba vos 1 mln. grynojo pelno, kai tuo tarpu kitos uzdirba 26 mln.
Toliau apskaid¢iuojamas vidutinis ry$ys tarp grupiy. Rezultatus galima matyti

4 paveiksle. Cia pateikiama analizuojamy duomeny suvestiné.

Test Statistics
N 5
Kendall's W* .829
Chi-Squgre 29.000 )
df 7
Asymp. Sig. <.001
a.Kendall's
Coefficient of
Concordance

1 paveikslas. Kendall
konkordacijos koeficientas
(sudaryta autorés, 2021)

Ranks

Mean Rank

Auksti pardavimai 2.20
Grynasis pelnas 2.60
Klienty lojalumas 3.60
Imonés Zinomumas 220
l i 4.40
Nuostoliai 6.40

Patenkinti klienty 6.80

Idkes¢iai

Imonés turtas 7.80

2 paveikslas. Rangai
(sudaryta autorés, 2021)

Taipogi apskai¢iuojamas Euklido atstumo kvadratas (zr. 5 paveiksla), kurio formulé yra:

06O =X ¥ =3 - 2,
i=1

¢ia: m — pozymiy skaicius.
p y q Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Grynasis pelnas 1 1.0 26.0 11.909 91919
Pavdaﬁrﬂgpfjﬂ 11 | §507 7129.097 71523617
Turtas 1 7 704 323.82 218.604
Imonés amzius 1 4 30 16.00 8.809
Darbuotojy skaigius 1 20 943 343.00 275.870
Istatinis kapitalas 1 1 47 16.00 15.556
Investicijos 1 10 586 338.18 186.155
Ve 0
Valid N (listwise) 0

3 paveikslas. Aprasomoji statistika (sudaryta autorés, 2021)

Case Processing Summary®

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
1 100.0 0 .0 11 100.0

a. Average Linkage (Between Groups)
4 paveikslas. Vidutinis ry$ys tarp grupiy (sudaryta autorés, 2021)

Proximity Matrix

Squared Euclidean Distance

Case 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

1 .000 9167 20143 11327 20381 12982  12.361 9543 19974 8591  21.499
2 9.167 000 17.072 6584 11241 7.385 4325 18239 9.163 4934 12207
3 20143 17.072 000 20728 25342 14602 12092  19.803  44.381 23441 32425
4 11.327 6.584 20728 000 15794 4181 3631 14487 12010 1.263 9.930
5 20381 11241 25342 15794 000 16962 16742  27.332  17.012 13383 15743
6 12.982 7385 14.602 4181 16.962 .000 4539 12334 19.768 5439 10212
7 12.361 4325 12.092 3631 16742 4539 000 11397 13313 4.636 8.967
8 9543 18239 19803 14487 27332 12334 11397 000 27464 14568  17.056
9 19.974 9.163 44.381 12.010 17.012 19.768 13313 27.464 .000 7.334 7.646
10 8.591 4.934 23.441 1.263 13.383 5.439 4.636 14.568 7.334 000 6.923
" 21.499 12.207 32,425 9.930 15.743 10212 8.967 17.056 7.646 6.923 000

This is a dissimilarity matrix

5 paveikslas. Euklido atstumas kvadratu (sudaryta autorés, 2021)
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Stage  Cluster 1

Agglomeration Schedule

Cluster Combined

Cluster2  Coefficients

Stage Cluster First Appears

Cluster 1 Cluster 2

Next Stage

1 4 10 1.263 0 0 2
4 4 7 4133 1 0 3
3 4 6 4.720 2 0 4
4 2 4 5.807 0 3 7
5 9 1 7.646 0 0 7
6 al 8 9.543 0 0 8
7 2 9 10.983 4 5 8
8 1 2 15.103 6 7 9
9 1 5 17177 8 0 10
10 i 3 23.003 9 0 0

Number of clusters

6 paveikslas. Aglomeracijos grafikas
(sudaryta autoreés, 2021)

Case

7 paveikslas. Klasteriy skai¢ius
(sudaryta autorés, 2021)

Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)

s
1

Rescaled Distance Cluster Combine
10 15

20
N

|

|

8 paveikslas. Dendograma
(sudaryta autorés, 2021)

Initial Cluster Centers

Cluster
1 2

Zscore: Grynasis pelnas

Zscore: Pardavimo
pajamos

Zscore: Turtas
Zscore: Jmonés amzius

-1.18682

-1.44928

1.53297

-83682  -.30727

-1.41726

-.45408  -.22704

Zscore: Darbuotojy
skaitius

Zscore: |statinis
kapitalas

Zscore: Investicijos

-1.17084

-1.76295

79748
-96424  1.54278

1.33125

9 paveikslas. Pradiniai klasteriy centrai
(sudaryta autorés, 2021)

Iteration History®

Change in Cluster Centers

Iteration 1

2

1 2159

2329

2 .000

.000

a. Convergence achieved due to
no or small change in cluster
centers. The maximum
absolute coordinate change
for any center is .000. The
currentiteration is 2. The
minimum distance between
initial centers is 5.241.

10 paveikslas. Klasteriy centry kaita

(sudaryta autorés, 2021)

Kitame 6 paveiksle, vadinamame Aglomeracijos grafike (angl. Ag-
glomeration Schedule) pateikiama klasterizavimo schema.

I$analizavus gautus duomenis galime matyti klasterizavimo Zings-
nius. Stulpelyje Stage ir Cluster Combined pavaizduota kelintu zingsniu
ir kokie klasteriai buvo jungiami. Stulpelyje Coefficients pavaizduotas
atstumas tarp klasteriy. Pavyzdziui, 3 Zingsniu buvo sujungti 4 ir 6
klasteriai, o atstumas tarp jy lygus 4,720. O 7 zingsniu buvo sujungti 2
ir 9 klasteriai, tarp kuriy atstumas lygus 10,983. DidZiausias atstumas
yra tarp 1 ir 3 klasteriy, jis siekia net 23,003. Atstumo prasmeé yra labai
svarbi, nes pagal ja diagnozuojama, kada vertéty sustabdyti ir atmesti
klasteriy jungimo funkcija. Jungimo veiksma patartina nutraukti tada,
kai atstumas staigiai padidéja, nes darant atvirksciai j klasterius bus
priskirti vienas nuo Kkito atsiskyre elementai.

Paveiksle Agglomeration Schedule pavaizduotas klasteriy jungimo
veiksmas. Klasteriy veiksmy schema yra dendogramos pakaitiné dalis.

Kitame 7 paveiksle galima matyti klasteriy skaicius grafine iSraigka.

Dél skalés nelygumy sunku sujungti analogisky dydziy atstumus
tarp klasteriy — nepastebima, kurie klasteriai suporuoti pirmiausiai.
Pirmiausia visi ekspertai apjungia vieng klasterj, poto iSrenkamos eks-
perty grupés, pabaigoje kiekvienas ekspertas turi suformuoti pavienj
klasterj. Horizontalioje asyje pavaizduoti eksperty eilés numeris, ver-
tikalioje asyje — klasteriy kiekis.

Svarbu pateikti ir dentograma (8 paveikslas). Dentograma - tai gra-
fikai parodantys klasterizavimo eigg.

Dendogramoje pavaizduoti visi jmanomi klasterizavimo metodai.
Jie nurodo, kurie klasteriai yra lygiagretas ir kada kokie buvo suskirsty-
ti — tokiu budu galime nustatyti artimiausias grupes. Jis demonstruoja
panasumo dydj ir kurioje vietoje ir kas buvo sujungta. Vienoje den-
drogamos asyje rodomi objekty numeriai, prieSingoje asyje — atstumai.

Kitame 9 paveiksle galima matyti pradinius klasteriy centrus. Klas-
teriy centrai yra vidurkiai reik§miy kiekvieno klasterizuojamo kinta-
mojo.

Tada po kiekvienos iteracijos klasterio centrai yra perskai¢iuojami.
Pridedami tie nariai, kurie yra artimiausi, o artimumas skai¢iuojamas
naudojantis Euklido matu.

Pavaizduotame 10 paveiksle Initial Cluster Centers yra atrinkti klas-
teriy centrai. Jie i$skirstomi arba i§skirstomi automatiniu badu kaip la-
biausiai nesutampantys klasteriy centrai po kiekvieno klasterinés ana-
lizés veiksmo iteracijos. Siuo atveju galime teigti, kad yra 2 klasteriai.

11 paveiksle galima matyti klasteriy narystés (Cluster Membership)
lentele. Joje parodoma, kuriam klasteriui yra priskiriamas kiekvienas
stebéjimas.

Galiausiai 12 paveiksle Final Cluster Centers lenteléje pabaigus klas-
terizavima galime matyti gautus klasteriy centrus.

Pavaizduota, kad pirmga klasterj sudaro jmonés, kur grynasis pelnas
mazas, darbuotojy skaiciaus rodiklis mazas, pardavimo pajamos geros,
mazai investuota bei palyginus zemi kiti rodikliai. O i antrajj klasterj
patenkancios jmonés turi sukaupta didelj pelng, daug darbuotojy, di-
delé suma investicijy ir salyginai auksti kiti rodikliai.

13 paveiksle pavaizduotas atstumas tarp gauty klasteriy centry. Sis
atstumas yra lygus 2,629. Tuo tarpu 14 paveiksle galima matyti apskri-
¢iy skaiciy.
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Cluster Membership

Case Number  Cluster Distance

1 2 2411
2 1 1.776 Final Cluster Centers
3 2 2.852 Cluster
4 1 1.843 1 2
5 1 2828 ] Zscore: Grynasis pelnas -.49780 59736
= Zscore: Pardavimo 10133 -12160 .
6 2 1.923 pajamos Number of Cases in
7 2 1.699 Zscore: Turtas -.22027 26432 ) . each Cluster
5 > 7550 Zscore: [monésamiius  -34056 40867 Dlstaglce: be‘t:w eten Final
: Zscore: Darbuotojy 58482 70178 uster Genters Cluster 1| 6.000
9 1 2159 skaicius Cluster 1 2 2 5.000
Zscore: ]statinis -.44998 53997 ;
10 1 1.200 e 1 2629 Valid 11.000
" 1 2131 Zscore: Investicijos -67873 81447 2 2629 Missing -000
11 paveikslas. Klasteriy 12 paveikslas. Gauti klasteriy 13 paveikslas. Atstumas 14 paveikslas. Apskriciy
narystés (sudaryta autorés, centrai (sudaryta autorés, tarp klasteriy centry skaicius (sudaryta
2021) 2021) (sudaryta autorés, 2021) autoreés, 2021)

Siame paveiksle pavadinimu Number of Cases in each Cluster pateiktas apskriciy skai¢ius, kuris sudaro kiekviena
klasterj. Pirmajj klasterj sudaro 6 apskritys, o antrajj penkios. Atliekant §j metoda rekomenduojama nurodyti klasteriy
skai¢iy i$ karto.

ISvados

1. Verslas pasitelkdamas komunikacija socialiniuose tinkluose visy pirma turi pasirinkti norima turinj, formata,
trukme, priemones bei publika. Kuomet komunikacija yra jgyvendinama, svarbu analizuoti rezultatus ir veiklos
poveikj jmonés sékmei, o tai padaryti galima vertinant auditorijos augimo, jsitraukimo, turinio pasiekiamumo,
reklamos tinkamumo ir impresijos, konversijos, pardavimy skaiciaus, investicijy grazos pasiekimus.

2. Tyrimui atlikti pasirinkti du tyrimo metodai. Pirmasis ekspertinio vertinimo tyrimas padeda nustatyti, kurie veik-
los rodikliai (i$skirti kriterijai) turi didZiausig reik§me verslo sékmei. Antrasis klasterinés analizés metodas padeda
suskirstyti jmones j grupes pagal tam tikrus veiklos rodiklius.

3. Ekspertinio vertinimo tyrime dalyvavo penki ekspertai — draudimo jmoniy darbuotojai specialistai, kurie pildé
anketg ir pateiké duomenis apie savo darbo patirtj, ziniy ir kompetencijy lygj bei isreitingavo pagal svarbg isskirtus
veiklos rodiklius — kriterijus (auksti pardavimai, grynasis pelnas, klienty lojalumas, jmonés zinomumas, kvali-
fikuoti darbuotojai, nuostoliai, patenkinti klienty lukesc¢iai bei jmonés turtas). Klasterinés analizés tyrime buvo
nagrinéjami 11 draudimo. Sie specialistai buvo pasirinkti, kadangi jy darbo patirtis (daugiau nei trys metai), Ziniy
ir kompetencijy lygis (gerai ir puikiai) atitiko eksperto apibdninima. Klasterinés analizés tyrime buvo nagrinéjami
11 draudimo jmoniy veiklos rezultatai — grynasis pelnas (mln.), pardavimo pajamos (mln.), turtas (mln.), jmonés
veiklos amzius (metai), darbuotojy skaicius (vnt.), jstatinis kapitalas (mln.) bei investicijos (mln.).

4. Atlikus ekspertinio vertinimo tyrima buvo nustatyti, jog svarbiausi veiklos rodikliai jmonés sékmei yra auksti par-
davimai ir jmonés Zinomumas. Tuo tarpu maziausig jtaka turi jmonés turtas. Atlikus klasterinés analizés tyrima
11 draudimo jmoniy buvo sugrupuotos j du klasterius. Pirmasis klasteris pasizyméjo mazu darbuotojy skai¢iumi,
mazomis investicijomis, mazu grynuoju pelnu, ta¢iau patenkinamomis pardavimo pajamomis bei pakankamai
zemais likusiais rodikliais. Antrasis klasteris turéjo didelj darbuotojy skaiciy, daug investicijy, didelj sukaupta pelna
bei salyginai aukstus likusius rodiklius.
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DETERMINING THE IMPACT OF BUSINESS PERFORMANCE ON BUSINESS SUCCESS

Arianda SEMIONOVA

Abstract. Every company strives to carry out its activities successfully, overcome fierce competition, and improve its results.
Recently, social networks have become important in the field of communication, which is why it is important for companies to
know how to assess the impact of social networking activities on business success. Social networks introduce an opportunity to
receive information quickly and conveniently, increase sales, and promote closer relationships with consumers, which is important
for the successful operation of the organization. The problem under consideration is relevant because it is associated with the
processes of developing a successful communication strategy that can help a business run successfully. The aim of the scientific
article is to determine which performance indicators of the company are most important for business success and to distinguish
groups of companies according to similar performance indicators. The Kendall method was used in the expert appraisal to achieve
this goal, and the results showed that the most important performance indicators for the company’s success are high sales and
company awareness, with the least impact on the company’s assets. A hierarchical method and a k-means method were used
for the cluster analysis, and the results showed that the first cluster was characterized by a small number of employees, low
investment, low net profit but satisfactory sales revenue, and a sufficiently low residual rate. The second cluster had a large number
of employees and accumulated profits, a lot of investment, and relatively high residual rates. In practice, these results are useful
to operate effectively in a competitive market, so the company should determine which performance indicators have the greatest
impact on business success.

Keywords: business, success, business performance indicators, social networks.
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