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Santrauka. Ilgg laikg literatiroje buvo pabréziama socialiniy tinkly ir socialiniy medijy kaip komunikacijos priemoniy
nauda ir panaudojimo galimybés. Tobuléjancios technologijos ir interneto sparta lémé tai, jog socialiniy tinkly popu-
liarumas bei vartotojy kuriamo turinio ir duomeny kiekis sparciai auga. Susidaro palankios salygos jmonéms $iuos duo-
menis analizuoti bei panaudoti priimant strateginius sprendimus. Sio darbo probleminis klausimas yra didziyjy duomeny,
kuriuos sugeneruoja socialinés medijos, panaudojimo galimybés rinkodaroje. Straipsnyje analizuojamos didziyjy duomeny
charakteristikos, socialiniy medijy rasys bei jy generuojamy duomeny panaudojimo galimybés ir rizikos bei analizés meto-
dai, sudaromas socialinés medijos sukuriamy didZiyjy duomeny panaudojimo koncepcinis modelis. Straipsnyje taikomi
mokslinés literataros ir kity informacijos Saltiniy sisteminés analizés bei apibendrinimo metodai.

Reik$miniai ZodzZiai: didieji duomenys, didZiyjy duomeny analizé, socialinés medijos, socialiniai tinklai.

Ivadas

Tobuléjant technologijoms ir didéjant informacijos kie-
kiui susidaré palankesnés salygos didiesiems duomenims
kaupti ir panaudoti.

Duomeny generavimo ir augimo greitis didéja dél
judriyjy prietaisy ir kity prie interneto prijungty prie-
taisy paplitimo bei interneto spartos. Interneto vartotojy
skai¢ius pasaulyje jau vir$ijo 4 milijardus vartotojy, taigi
daugiau nei 55 % visos Zmonijos populiacijos naudojasi
interneto ry$iu (Internet World Stats, 2018). Didele reiks-
me didZiyjy duomeny projektams turi ir sparciai populia-
réjantys socialiniai tinklai bei kitos socialinés medijos, nes
$iy technologijy populiarumas sparciai auga, o generuo-
jami duomenys pasizymi informacijos gausa. Remiantis
Statista (2018), kiekvieng minute interneto vartotojai per-
zitri daugiau nei 4 milijonus Youtube vaizdo jrady, atlieka
daugiau nei 3 milijonus paiesky Google paieskos sistemoje,
pasidalina daugiau nei 2 milijonais nuotrauky socialinia-
me tinkle Snapchat bei atlieka daugybe kity veiksmy, ku-
rie generuoja didziulius kiekius duomeny. Be to, 2017 m.
buvo prognozuojama, jog 2021 m. socialiniy medijy var-
totojy skaicius vir§ys 3 milijardy vartotojy ribg (Statista,
2017). Vis délto remiantis WeAreSocial (2018) ataskaita,
$i riba jau buvo perzenga 2018 m., tad akivaizdu, jog so-
cialiniy medijy populiarumas ir generuojamy duomeny
kiekis auga vis sparciau.

Tokiy duomeny analizé suteikia galimybe gauti ver-
tingy jzvalgy, nes gali atvaizduoti vartotojy elgsenos
tendencijas bei kita su visuomene susijusig informacija,
leidziancig vykdyti dar tikslesne analiz¢ (Anshari, Al-
munawar, Lim ir Al-Mudimigh, 2018). Jmoné, kuri pa-
Zjsta savo klienta, turi didelj konkurencinj pranasumag,
nes remdamasi sukauptais duomenimis ir vykdydama jy
analize gali priimti geresnius sprendimus bei efektyviau
vystyti produkta. Tokiai organizacijai lengviau uzmegzti
kontakta su esamu ar potencialiu vartotoju, suprasti jo po-
reikius bei prognozuoti elgseng ateityje. Taigi, verslo orga-
nizacijos galéty efektyviau i$naudoti reklamos biudzetus ir
pasiekti geresniy rezultaty lyginant su konkurentais, jeigu
skirty daugiau démesio auditorijos analizei, pasitelkdamos
didziuosius duomenis ir jy analizés metodus. Socialiniy
tinkly, tokiy kaip Twitter, Facebook ar LinkedIn, bei Google
ar kity paieskos sistemy duomenys ne tik auga savo kie-
kiu ir jvairove, taciau taip pat prisijungdamos naujas plat-
formas ir kanalus plec¢ia didziyjy duomeny ir galimybiy
ribas. Vis délto pastebima, jog stokojama jrankiy, kurie
leisty suvokti didziyjy duomeny kuriama verte ir sudaryti
prielaidas jiems panaudoti.

Sio darbo probleminis klausimas yra didziyjy duo-
meny, kuriuos sugeneruoja socialinés medijos, panau-
dojimo galimybés rinkodaroje. Darbo tikslas - sufor-
muoti socialinés medijos sukuriamy didziyjy duomeny
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panaudojimo koncepcinj modelj. Tikslui pasiekti iskelti
$ie uzdaviniai:
- iSanalizuoti didziyjy duomeny sampratg ir koncep-
cijos raida;
- iSanalizuoti socialiniy medijy generuojamy duomeny
apibréZimg bei klasifikavimo paradigma;
- iSanalizuoti socialiniy medijy generuojamy duomeny
panaudojimo galimybes;
- sudaryti didziyjy socialinés medijos generuojamy
duomeny panaudojimo koncepcinj modelj.
Darbe taikomi mokslinés literataros ir kity informa-
cijos $altiniy sisteminés analizés bei apibendrinimo me-
todai.

1. Didziyjy duomeny charakteristikos ir
koncepcijos raida

Didéjanti automatizacija, interneto sparta bei iSmaniyjy
jrenginiy paplitimas — visa tai lemia nuolatinj duomeny
kiekiy augimg. Duomeny kiekiai tapo tokie dideli, jog
jiems suvaldyti paprasty duomeny baziy nepakanka, o
jiems saugoti ir apdoroti tradiciniai metodai ir programos
nebéra tinkami. Tokiems dideliems duomeny kiekiams
apibudinti buvo suformuotas terminas ,,didieji duomenys*
(angl. ,,Big Data“).

Teigiama, jog terminas ,,didieji duomenys® pirma karta
buvo paminétas 1998 m. per jmonés ,,Silicon Graphics®
atstovo John Mashey pristatymg. Véliau $is terminas im-
tas vartoti ir akademinéje literataroje (Weiss ir Indurkhya,
1998). Siuo metu terminas ,,didieji duomenys*“ yra plagiai
paplites, taciau pastebima, kad literatiroje galima rasti
jvairiy didziyjy duomeny apibrézimy, skirtingi autoriai
$ig savoka formuluoja remdamiesi skirtingais aspektais.
Pavyzdziui:

- Oussous, Benjelloun, Ait Lahcen ir Belfkih (2018)
didziuosius duomenis apibrézia kaip didelj, spar¢iai
augant] duomeny kiekj, kurie yra sudaryti i§ hete-
rogenis$ky formaty: struktiruoty, nestruktiruoty ar
pusiau struktaruoty duomeny, reikalaujanciy galin-
gy technologijy ir pazangiy algoritmy, nes tradici-
niai duomeny tyrybos metodai tokiems duomeny
kiekiams nebéra efektyvis.

- Alharthi, Krotov ir Bowman (2017) didZiuosius duo-
menis apibrézia kaip Zmoniy veiklos sukurtg didelés
apimties duomeny kiekj, kurj sudétinga valdyti, nau-
dojant tradicines analizés priemones.

- Politaité ir Sabaityté (2018) teigia, kad didieji duome-
nys - tai dideli duomeny masyvai, kuriems apdoroti
netinka jprastinés duomeny apdorojimo priemonés.

- Yin ir Kaynak (2015) apibrézia, kad didieji duome-
nys - tai duomeny rinkiniai, kuriy dydis vir$ija jpras-
ty duomeny baziy programinés jrangos galimybes
kaupti, saugoti, valdyti ir analizuoti.

- Sharma (2015) taip pat pabrézia, jog tai duomeny
rinkiniai, kurie yra tokie dideli ir komplikuoti, kad
juos tampa sunku apdoroti naudojant tradicines duo-
meny apdorojimo programas ir jrankius.

Autoriai akcentuoja $iy duomeny dydj, jvairialypuma
bei tai, jog juos sunku apdoroti naudojant tradicines duo-
meny analizés priemones. Kita dalis autoriy didziuosius
duomenis apibrézia remdamiesi trimis pagrindinémis sa-
vybémis, kurios priskiriamos 3V modeliui, tai yra kiekis
(angl. Volume), ivairové (angl. Variety), greitis (angl. Ve-
locity) (Alharthi et al., 2017; Liu, J. Li, W. Li ir Wu, 2016;
Russom ir Org, 2011; Tanwar, Duggal ir Khatri, 2015).

- Kiekis apibrézia sukaupty duomeny dydj. Didieji
duomenys gali buti pateikiami terabaitais, petabaitais,
zetabaitais ar eksabaitais. Visgi didziyjy duomeny dy-
dzio apibrézimai yra reliatyvis ir gali skirtis priklau-
somai nuo duomeny tipo ar naudojimo sektoriaus
(Gandomi ir Haider, 2015). Dél Sios priezasties tiks-
laus apibrézimo, koks duomeny kiekis yra reikalingas,
kad duomenys biity vertinami kaip didieji, néra. Be
to, dél vis augancio duomeny kiekio ir technologinés
pazangos didziyjy duomeny dydzio suvokimas kinta,
todél tai, kas $iandien yra laikoma didziaisiais duo-
menimis, ateityje gali bati nebetraktuojama kaip di-
dieji duomenys. Skai¢iuojama, kad 2012 m. kiekviena
dieng buvo sukuriama apie 2.5 eksabaito duomeny ir
$ie skaiciai per 40 ménesiy iSaugo dvigubai (Mcafee ir
Brynjolfsson, 2012). International Data Corporation
duomenimis, 2013 m. $is skaicius sieké 4.4 zetabai-
tus (Rajaraman, 2016). Prognozuojama, kad 2020 m.
duomeny kiekis pasieks 40 zetabaity (Kune, Konu-
gurthi, Agarwal, Chillarige ir Buyya, 2016).

— Jvairové apibrézia sukaupty duomeny heterogenisku-
ma (Tanwar et al., 2015). Sia charakteristika pabrézia-
ma tai, jog didieji duomenys gali biiti generuojami i§
daugybés Saltiniy ir formaty bei apimti struktarizuo-
tus ir nestruktirizuotus duomenis (Russom ir Org,
2011). Net 95 % duomeny yra nestruktirizuoti - tai
duomenys, kuriuos generuoja socialiniai tinklai, sen-
soriai, i$manieji jrenginiai. Nors jmonés ir anks¢iau
kaupé didelius kiekius duomeny i$ vidiniy ir iSoriniy
Saltiniy, taciau didziyjy duomeny panaudojimo ga-
limybés pasikeité atsiradus naujoms technologijoms,
kurios naudojamos duomenims apdoroti ir analizuoti
(Gandomi ir Haider, 2015). Kitaip tariant, dél techno-
loginés pazangos jmonés turi geresnes salygas rinkti
didziuosius duomenis, juos apdoroti ir analizuoti.

- Greitis Zymi duomeny generavimo greitj (kaip daz-
nai programiné jranga sugeneruoja naujus duomenis)
ir greitj, kuriuo duomenys turéty biti analizuojami ir
apdorojami - kokiu greic¢iu duomenys yra perduodami
analitiniy duomeny rinkinyje po to, kai duomenys yra
sugeneruoti (Gandomi ir Haider, 2015; Russom ir Org,
2011). Augantis internetu saveikaujanciy jrenginiy ir
socialiniy medijy naudojimas lemia duomeny kaupi-
mo spartg bei didina realaus laiko analizés ir jrodymais
pagristo planavimo poreikj. Duomenys, kuriuos suge-
neruoja i$manieji jrenginiai ir mobiliosios programos,
didele sparta generuoja informacijos srautus, kuriuos
galima panaudoti analizuojant duomenis realiuoju lai-
ku ir taip kurti individualizuotus pasitlymus esamiems
bei potencialiems klientams (Gandomi ir Haider, 2015).
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1 paveikslas. DidZiyjy duomeny vertés karimo grandiné (angl. The chain of big data value creation) (sudaryta autoriy,
remiantis Cavanillas et al., 2015)
Figure 1. The chain of big data value creation (created by authors, based on Cavanillas et al., 2015)

Naujesniuose $altiniuose autoriai praplecia didziyjy
duomeny sgvokg remdamiesi 5V modeliu - tai papildytas
3V modelis, kuriame atsiranda du nauji komponentai -
teisingumas (angl. Veracity) ir verté (angl. Value) (Sharma,
2015; Yin ir Kaynak, 2015):

- Teisingumas. Didelé dalis duomeny, gaunamy i$ in-
terneto ar jvairiy jutikliy, yra neteisingi (Rajaraman,
2016). Renkant duomenis turéty buti taikomi reikala-
vimai, kurie apibrézty kaupiamy duomeny tiksluma
ir teisinguma. Todél svarbu, jog prie§ pradedant ana-
lizés procesus, klaidingi duomenys bity pasalinami.
Jmoné turéty apsibrézti, kokius duomenis ir kokiu
tikslu kaupia, taip sumazinty klaidingy ar nereikalin-
gy duomeny kiekj (Yin & Kaynak, 2015). Duomeny
srautai sparciai auga, o didelius jy kiekius sunkiau
apdoroti, tai reikalauja didesniy resursy ir gali prives-
ti prie klaidingy i$vady (kuo didesnis duomeny kie-
kis, tuo didesné klaidingos informacijos tikimybé).

- Verté. Analizuojant surinktus duomenis aptinkama
vertingy jzvalgy, kuriomis remdamosi jmonés gali
koreguoti strategija, tobulinti produkcijg, pazinti
savo klienta, kurti personalizuotas zinutes ir pelny-
ti konkurencinj pranasumg. Svarbu suprasti tai, jog
patys duomenys néra vertingi, verté gaunama juos
analizuojant (Rajaraman, 2016). Cavanillas ir kt.
minimoje didziyjy duomeny vertés kiirimo grandi-
néje vaizduojami tokie procesai kaip duomeny gavy-
ba, analizé, kuravimas, saugojimas ir panaudojimas
(Cavanillas, Curry ir Wahlster, 2015) (1 paveikslas).
Duomeny analitikas vykdydamas jvairias uzklausas ir
taip filtruodamas duomenis gali aptikti verslui nau-
dingas tendencijas, todél verté gali biiti apibiidinama
kaip svarbiausia didziyjy duomeny savybé (Hashem
et al., 2015; Sivarajah, Kamal, Irani ir Weerakkody,
2017) ir galutinis produktas.

Analizuojant didziyjy duomeny sgvoka, buvo pasiily-
ti ir 6V (Groves, Kayyali, Knott ir Kuiken, 2013) bei 7V
(Gandomi ir Haider, 2015) modeliai, kuriuose atsirado pa-
gristumo (angl. Validity) ir matomumo (angl. Visibility)
charakteristikos:

- Pagristumas - §i charakteristika apibtidina duomeny
logiskuma (Khan et al., 2014). I$ dalies §i charak-
teristika gali kelti asociacijas su teisingumu, taciau
pagristumo charakteristikoje svarbiau, ar duomenys
turi jiems priskirtg prasme, ar atitinka faktus. Pagrjs-
tumo poreikj galima sieti su asmens duomeny apsau-
ga, nes svarbu uztikrinti, kiek skaidrus ir tinkamas
tokiems duomenims saugoti yra $altinis bei kokia yra
duomeny kilmé.

- Matomumo charakteristika taip pat svarbi siekiant
uztikrinti, jog duomenys yra patikimi ir prieinami. Si
charakteristika suteikia galimybe naudotojui matyti ir
analizuoti duomenis, turint prie jy prieiga (Gandomi
ir Haider, 2015).

Galima pastebéti, jog V modeliai evoliucionuoja - juos
papildo nauji elementai, kurie formuojami remiantis di-
dziyjy duomeny savybémis. Atsizvelgiant j tai, jog V mode-
liai sudaromi remiantis didiesiems duomenims badingomis
charakteristikomis, bty tikslinga juos vertinti kaip didziyjy
duomeny charakteristiky modelius (2 paveikslas).

Analizuojant sudaryta modelj galima matyti, jog di-
dziyjy duomeny charakteristiky modeliams priskiriami
kiekio, jvairovés, greicio, teisingumo, vertés, pagrjstumo ir
matomumo elementai. Vizualizacijoje pilka spalva pavaiz-
duoti elementai, budingi konkre¢iam didziyjy duomeny
charakteristikos modeliui. Evoliucionuojant didziyjy duo-
meny charakteristiky modeliams senieji elementai ilie-
ka tokie pat svarbis, taciau juos papildo nauji elementai,
kurie didziuosius duomenis apibrézia ne per jy savybiy
prizme, taciau yra labiau orientuoti j duomeny kokybe.

Apibendrinant galima teigti, jog didieji duomenys - tai
didelés jvairovés, sparciai augantys duomeny kiekiai, kurie
reikalauja pazangiy saugojimo ir apdorojimo technologijy
bei kuriuos analizuojant galima gauti vertingy jzvalgy. Vis
délto tam, kad i$ $iy duomeny buty iSgaunama verté, yra
svarbu, jog $ie duomenys tenkinty teisingumo, pagrjstumo
ir matomumo salygas.

Modelis
3V 5V 6V 7V
Elementas

Kiekis

Ivairove

Greitis

Teisingumas

Verté

Pagrijstumas

Matomumas

2 paveikslas. Didziyjy duomeny charakteristiky modeliy

elementai (angl. The elements of big data characteristics models)

(sudaryta autoriy, remiantis Alharthi et al., 2017; Gandomi ir

Haider, 2015; Khan et al., 2014; Rai, Meshram ir Gunasekaran,

2018; Russom ir Org, 2011; Sharma, 2015; Tanwar et al., 2015;
Yin ir Kaynak, 2015)

Figure 2. The elements of big data characteristics models
(created by authors, based on Alharthi et al., 2017; Gandomi &
Haider, 2015; Khan et al., 2014; Rai, Meshram, & Gunasekaran,
2018; Russom & Org, 2011; Sharma, 2015; Tanwar et al., 2015;

Yin & Kaynak, 2015)
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2. Didziyjy duomeny klasifikacija

Siekiant geriau suprasti didziyjy duomeny charakteristi-
kas ir jvairove, svarbu apibrézti galimus didziyjy duomeny
tipus. Didieji duomenys gali bati skirstomi j kategorijas
pagal jiems budingas ypatybes, tokias kaip $altinis ar duo-
meny formatas, turinys.

Autoriai (Boyd ir Crawford, 2012; Cuzzocrea, Song ir
Davis, 2011; Dong ir Srivastava, 2013; Gandomi ir Haider,
2015; X. Wu, Zhu, G.-Q. Wu ir Ding, 2003) taip pat jvar-
dija galimus duomeny $altinius:

- Socialinés medijos. Tai informacijos $altinis, sutei-
kiantis galimybe dalintis ar keistis informacija ir
idéjomis virtualiose bendruomenése, tokiose kaip
tinklarasciai, mikrotinklarasciai ar socialiniai tinklai
(Hashem et al., 2015). Socialinés medijos generuoja
tokius duomenis kaip rysiai socialiniuose tinkluose
(Banerjee ir Agarwal, 2012; Chen, Peng ir Lee, 2012),
nuotraukos, komentarai po nuotraukomis, nuotrauky
antrastés (Y. Wang, S. Wang, Tang, Liu ir Li, 2015),
vaizdo jrasai, reakcijos j vartotojy jrasus (paspaudi-
mai ,,patinka®, pasidalinimai kity vartotojy jrasais).

- ISmanieji jrenginiai. Duomenys gaunami i§ iSmaniyjy
jrenginiy (telefony, kompiuteriy ir kt. skaitmeniniy
jrenginiy) yra priskiriami mechanizmy generuoja-
miems duomenims (angl. Machine generated data) -
tai duomenys, kurie automati$kai generuojami is
jrangos ar programinés jrangos, pavyzdziui, kom-
piuteriy, medicinos prietaisy, arba kity jrenginiy, be
zmogaus jsikis$imo (Hashem et al., 2015).

- Internetu sgveikaujantys jrenginiai. Daugybé prie in-
terneto prijungty iSmaniyjy jrenginiy, tokiy kaip is-
manieji telefonai, planetiniai kompiuteriai, skaitme-
ninés kameros, sgveikaudami tarpusavyje generuoja
didziulius duomeny kiekius (Hashem et al., 2015).
Si technologija apibtdina fizinio pasaulio daikty ir
zmoniy santykj, tarpusavyje sujungus technologijas
bei jvairias platformas.

- Jutikliai. Jutikliais perduodami signalai, kuriuose gali
bati uzsifruoti fizikiniai duomenys (pvz., fotorezisto-
riai perduoda duomenis, susijusius su saulés inten-
syvumu).

- Transakcijos. Operacijy duomenys (pvz.: finansiniy
operacijy duomenys, medicininiai jrasai, elektroninés
komercijos svetainése atliekami veiksmai (uzsakymai,
mokéjimai)).

Dauguma autoriy (Gandomi ir Haider, 2015; Hashem
et al,, 2015; Russom & Org, 2011; Wu et al., 2003), atsi-
zvelgdami j didziyjy duomeny formatg, i$skiria $iuos tipus:

- Struktarizuotiems duomenims priskiriami duome-
nys, kurie yra susij¢ su duomeny bazémis, turincio-
mis struktarg (Tanwar et al., 2015). Struktarizuoti
duomenys gali buti skaiciai, Zodziai, datos, duomeny
lentelés. Tokius duomenis lengva suvesti, saugoti ir
analizuoti.

- Nestrukttrizuotiems duomenims priskiriami duome-
nys, kurie surenkami pasitelkiant $iuolaikines tech-
nologijas, tai gali buti nuotraukos, grafiniai pieSiniai,

garso failai, komentarai, elektroniniai laiSkai, blogy
jradai ir kitokio tipo failai. Nestruktarizuoti duome-
nys sudaro net 95 % visy duomeny (Gandomi ir Hai-
der, 2015).

- Pusiau struktirizuotiems duomenims priskiriami
duomenys, kuriy forma neatitinka griezty standarty,
apimanciy visi$kai struktiirizuotus ir nestrukttrizuo-
tus duomenis (Tanwar et al., 2015). Pusiau struktari-
zuotiems failams priskiriami XML failai.

Taigi, dazniausiai literatiroje didieji duomenys yra
skirstomi pagal jy $altinj arba duomeny struktirg. Struk-
tarizuoti ir nestruktirizuoti duomenys skiriasi apdoroji-
mo metodais. Taip pat svarbu pabrézti tai, jog nestruktari-
zuotus duomenis yra sudétingiau analizuoti, jie reikalauja
pazangesniy technologijy taikymo, tac¢iau juos apdorojant
galima gauti vertingesniy jzvalgy, leidzianciy geriau pa-
Zinti vartotojo elgeseng ir interesus. Naudojant informa-
cijos gavybos technologijas bei taikant algoritmus i$ ne-
struktirizuoty duomeny galima i$gauti strukttrizuotus
duomenis (Gandomi ir Haider, 2015). Kalbant apie socia-
liniy medijy duomenis, juos galima suskirstyti j dar dvi
grupes (Gandomi ir Haider, 2015):

- Vartotojo kuriamas turinys (angl. User-generated con-
tent) - tai duomenys, apimantys vartotojy publikuo-
jama turinj, pvz.: nuotraukas, vaizdo jrasus, atsiliepi-
mus, komentarus.

- Duomenys, paremti vartotojy ry$iais ir interakcijo-
mis.

Sie aspektai lemia, kokia perspektyva taikoma anali-
zuojant turimus duomenis - vartotojo kuriamo turinio
analizéje orientuojamasi j turinio, pvz.: nuotrauky, vaiz-
do jrady, atsiliepimy, komentary analize, o analizuojant
duomenis, kurie paremti vartotojy rysiais, yra atliekama
struktariné analizeé.

Taigi, klasifikuojant didZiuosius duomenis ir i$ski-
riant jy tipus, galima pastebéti, jog atskiroms duomeny
grupéms yra taikomi skirtingi analizés metodai, taip pat
planuojant didziyjy duomeny projektus, galima tiksliau
numatyti, kokius duomenis organizacija turéty pradéti
kaupti bei kaip turéty planuoti tolesnius apdorojimo ir
analizés veiksmus.

Iki $iol socialinés medijos buvo vertinamos kaip ko-
munikacijos kanalas, taciau dabar vis daugiau démesio
skiriama socialiniy medijy kaip duomeny saltinio analizei
bei jy panaudojimo galimybéms identifikuoti. Todél toliau
straipsnyje bus analizuojamos batent i§ Sio $altinio gauna-
my didziyjy duomeny panaudojimo galimybés ir galimi
analizés metodai.

3. Socialiniy medijy klasifikavimo koncepcija

Spardiai augant socialiniy medijy populiarumui, auga ir
duomeny, kuriuos sugeneruoja socialinés medijos, kiekiai
bei panaudojimo galimybés. Nuo 2010 m. iki 2018 m. so-
cialiniy medijy vartotojy skaicius iSaugo daugiau nei
3 kartus, 2010 m. pasaulyje buvo 0,97 mlrd. socialiniy
medijy vartotojy (Statista, 2017), 2018 m. $is skai¢ius vir-
$ijo 3,19 mlrd. vartotojy (We Are Social, 2018). Socialinés
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medijos ne tik apima informacijos $altinius, ta¢iau taip pat
savo informacinése platformose kaupia ir saugo didelius
informacijos, susijusios su vartotojy elgsena internete, kie-
kius (Agichtein, Castillo, Donato, Gionis ir Mishne, 2008).
Remiantis komentarais, reakcijomis j jrasus, naujienomis,
kurias vartotojas seka ar kokiy vartotojy jis yra sekamas,
duomeny analitikai gali daug pasakyti apie vartotojus ir
ju elgesj. Naudodami didziuosius duomenis, gaunamus is
socialiniy medijy, rinkodaros specialistai gali gauti nau-
dingy jzvalgy ir vykdyti duomenimis paremtos rinkoda-
ros strategijas. Augancia socialiniy medijy generuojamy
duomeny svarbg taip pat pagrindzia ir didéjantis paiesky
Sioje srityje skaicius. Remiantis Google Trends duomeni-
mis, nuo 2013 m. paiesky, susijusiy su socialiniy medijy
didziasiais duomenimis, skaicius iSaugo beveik dvigubai
(3 paveikslas).

Moksliniuose Saltiniuose autoriai socialines medijas
iskiria kaip vieng i§ pagrindiniy didziyjy duomeny $al-
tiniy (Bello-Orgaz, Jung ir Camacho, 2016; Kaisler, Ar-
mour, Espinosa ir Money, 2014; Olshannikova, Olsson,
Huhtamiki ir Kérkkainen, 2017). Literatiiroje galima rasti
jvairiy socialiniy medijy apibrézimy, pavyzdziui:

- Gruebner ir kt. (2017) socialines medijas jvardija
kaip internetines programas, kuriomis naudodamiesi
vartotojai gali dalintis ir naudoti turinj bei bendrauti
tarpusavyje jvairiais buidais.

- Constantinides (2014) raso, kad socialines medijas
apibrézia kaip Web 2.0 programas, leidziancias kurti,
redaguoti ir platinti vartotojy sukurtg turinj.

- Henderson (2010) socialines medijas apibrézia kaip
programy rinkinj, orientuotg i vartotojy dalyvavima,
informacijos dalybas bei bendradarbiavima.

- Kaplan ir Haenlein (2010) teigimu, socialinés medijos
- tai internetu paremty programy grupé, kuri remiasi
Web 2.0 ideologiniais ir technologiniais pagrindais,
leidzianciais kurti ir keistis vartotojy sukurtu turiniu.

- Wildman ir Obar (2015), remdamiesi jvairiy autoriy
apibréZimais, susintetino informacijg ir i$skyré ketu-
ris pagrindinius socialinéms medijoms priskiriamus
bruozus, kurie yra svarbs norint suvokti socialiniy
medijy veikimo principus: 1) tai internetu paremtos
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3 paveikslas. ,,Big data in Social Media“ paieskos tendencijos
2011-2018 m. (angl. Trends of ,,Big data in Social Media”
searches in 2011-2018 m.) (sudaryta autoriy,
remiantis Google Trends duomenimis)

Figure 3. Trends of ,,Big data in Social Media” searches in 2011-
2018 m. (created by authors, based on Google Trends data)

programos, priskiriamos Web 2.0 saitynui, 2) $iy pro-
gramy varomoji jéga yra vartotojy kuriamas turinys,
3) veikimo principas yra paremtas individualiais var-
totojy arba grupiy profiliais, 4) $iems profiliams jun-
giantis j tinkla susiformuoja socialiniai tinklai. Gali-
ma matyti, jog anks¢iau minéty autoriy apibrézimai
taip pat yra paremti $iais bruozais.

Placiau gilinantis i socialiniy medijy samprata, tikslin-
ga iSskirti socialiniy medijy rasis. Literattroje i§skiriamos
pagrindinés socialiniy medijy rasys: socialiniai tinklai, in-
terneto tinklaras¢iai, mikrotinklaras¢iai, turinio bendruo-
menés ir kt. (Bello-Orgaz, Jung ir Camacho, 2016; Cons-
tantinides ir Fountain, 2008; Kaplan ir Haenlein, 2011).
Siekiant gilesnio socialiniy medijy suvokimo, tikslinga
atlikti socialiniy medijy klasifikavimo paradigmy analize.
Vienu populiariausiy socialinés medijos klasifikatoriy gali
buti laikomas autoriy Constantinides ir Fountain (2008),
remiantis socialiniy medijy naudojimo tipu, sitilomas kla-
sifikatorius. I$skiriamos penkios pagrindinés socialiniy
medijy kategorijos: tinklara$ciai, socialiniai tinklai, turi-
nio bendruomenés, forumai ir turinio agregatoriai (angl.
Content aggregators). Kaplan ir Haenlein (2010) socialines
medijas klasifikuoja remdamiesi informacijos, kurig gali-
ma perduoti per tam tikrg laika, kiekiu ir saves atskleidi-
mo galimybes - jy klasifikacija anks¢iau minétas socia-
liniy medijy formas papildo virtualiy socialiniy pasauliy
ir virtualiy zaidimy pasauliy socialiniy medijy tipais. Vis
délto, atsizvelgiant i $io darbo tiksla bei orientuojantis i
socialiniy medijy duomeny panaudojimg rinkodaros ir
komunikacijos tikslais, pagrindinémis socialiniy medijy
rasimis islieka: socialiniai tinklai, naujieny programélés,
turinio dalinimosi programos, tinklarasciai ir mikrotin-
klara$ciai, forumai ir turinio agregavimo sistemos.

Skirtingi socialinés medijos tipai skiriasi savo paskirti-
mi, funkcionalumu ir generuojamais duomenimis:

— Interneto tinklarasciai — tai socialiniy medijy forma,
primenanti dienorastj (Thevenot, 2007). Tinklaras-
¢iai apibréziami kaip paprasto naudojimo asmeninés
internetinés svetainés, kuriose vartotojai laisvai dali-
nasi savo patirtimi, istorijomis, nuomone, kelia turinj
(tekstus, nuotraukas), komentuoja kity vartotojy jra-
$us. Atsiradus Twitter programai, tinklarasciy medija
praplété mikrotinklaras¢iy formatas.

- Mikrotinklarasciai leidzia publikuoti nedidelés apim-
ties tekstinius prane$imus, matomus visiems skaity-
tojams arba vartotojo pasirinktai jy grupei (Kaplan ir
Haenlein, 2010). Twitter duomeny analizei gali bati
taikoma teksto analizé (He, Zha ir Li, 2013).

— Socialinius tinklus galima apibrézti kaip rinkinj pas-
laugy, suteikianciy galimybes individualiems varto-
tojams kurti asmeninius profilius bei juose pateikti
jvairig informacija apie save, publikuoti nuotraukas,
rasyti vieSus pranesimus, taip pat ieSkoti kity varto-
tojy bei uzmegzti naujus rysius, keistis kontaktais
(Cicevi¢, Saméovi¢ ir Nesi¢, 2016). Socialiniy tinkly
populiarumas tarp vartotojy sparciai auga, remian-
tis Statista (2017) duomenimis, 2012 m. vidutinis
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socialiniuose tinkluose praleidziamas laikas per die-
ng buvo 90 minuciy, 2017 m. $is skaicius sieké 135
minutes (4 paveikslas).

— Turinio bendruomenés - tai socialiniy medijy erdvés,
kuriose vartotojai dalijasi tam tikros rusies infor-
macija. Populiariausios turinio bendruomenés yra
nuotrauky (Flickr, Picasa) ir vaizdo jrasy (YouTube,
Vimeo).

— Forumai - tai virtualiy diskusijy erdvés, daznai susi-
jusios su specifinémis temomis ar pomégiais (Cons-
tantinides ir Fountain, 2008). Forumuose sukuriamas
vartotojy turinys yra laisvai randamas, naudojant
paieskos sistemas (pvz., Google), bei pasiekiamas ir
matomas visiems interneto vartotojams.

- Turinio agregavimo sistemos - pirmoji turinio agrega-
vimo sistemy kategorija apima programas, leidzian-
Cias vartotojams lengvai pasiekti visi§kai pritaikyta,
sindikuotg interneto turinj, naudojant socialinio Zy-
méjimo arba RSS priemones, antrojoje kategorijoje
turinio agregatoriai apima programas, pagrjstas turi-
niu, surinktu i§ jvairiy Saltiniy, kuriant naujus, daz-
nai pritaikomus produktus ar paslaugas (pvz., Google
Maps) (Constantinides, 2014).

Smulkiau gilinantis i socialiniy medijy tipus galima
pastebéti, jog Sie socialiniy medijy tipai skirstomi j smul-
kesnius vienetus — kanalus, arba kitaip - platformas. Pa-
vyzdziui, remiantis SimilarWeb platformos duomenimis,
galima isskirti $iuos populiariausius kanalus: tinklaras-
¢iams yra priskiriamos tokios platformos Tumblr, Blog-
ger, mikrotinklara$¢iams — Twitter, Tumblr (platformoje
yra galimybé tiek pateikti trumpus pranesimus, tiek rasyti
ilgus tekstus), socialiniams tinklams - Facebook, Linkedin,
Google+, turinio bendruomenés - Youtube, Flickr, Insta-
gram, forumai — Quora, Stack Overflow, turinio agregavi-
mo programos — Flipboard, Alltop ir kt. Svarbu pabreézti,
kad tai tik maza dalis socialinéms medijoms priskiriamy
kanaly.

Zhu ir Chen (2015) socialines medijas klasifikuoja,
remdamiesi rysio pobudziu (tai gali buti programos, pa-
remtos vartotojo profiliu arba paremtos turiniu) ir pra-
nes$imy pritaikymo lygiu (kokiu mastu paslauga yra pri-
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Figure 4. Daily time spend on social networks per day worldwide
2012-2017 m. (created by authors, based on Statista, 2017)
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Figure 5. Social media classification (created by authors, based
on Constantinides & Fountain, 2008; Kaplan & Haenlein, 2010)

taikyta tam, kad patenkinty tam tikrus individo pageida-
vimus). Rysiu paremtoms socialinéms medijoms gali buti
priskiriami socialiniai tinklai (pvz.: Facebook, Twitter,
Whatsapp), turiniu paremtoms socialinéms medijoms
priskiriamos tokios turinio bendruomencés kaip Instagram,
Flickr, Pinterest, Youtube. Remiantis autoriy pateikiamo-
mis socialiniy medijy rasimis bei joms priskiriamais ka-
nalais, sudaryta socialiniy medijy klasifikacijos, paremtos
socialiniy medijy tipais ir kanalais, schema (5 paveikslas).

Apibendrinant galima teigti, jog socialinés medijos —
tai Web 2.0 saitynu paremtos programos, suteikiancios
galimybe vartotojams kurti profilius, jungtis  bendruome-
nes bei keistis informacija. Galima pastebéti, jog sociali-
nés medijos pasizymi skirtinga vartotojy jtraukimo forma,
kanalo specifika bei generuojamy duomeny tipu, apiman-
¢iu tiek tekstinius duomenis (pvz., zinutes, komentarus,
atsiliepimus), tiek sudétingus, kompleksinius duomenis
(pvz., vaizdo jrasus, nuotraukas), interakcijas ir operacijas.
Spardiai augant socialiniy medijy populiarumui ir varto-
tojy jsitraukimui, duomeny kiekiai taip pat auga. Susidaro
palankios salygos socialiniy medijy duomeny analizei pri-
taikyti verslo aplinkoje.

4. Didziyjy duomeny analizés metodai

Svarbu pabrézti tai, jog i§ duomeny verté gaunama tada,
kai yra atliekama sukaupty duomeny analizé. Kalbéda-
mas apie socialiniy medijy duomeny analize, Aggarwal
(2011) jvardijo dvi galimas socialiniy medijy duomeny
analizés kryptis - rysiy bei struktiiros analize ir turiniu
paremtg analize. Rys$iais ir strukttira paremta analizé su-
teikia galimybe analizuoti tinklo mazgus, rysius ir ben-
druomenes bei nustatyti besivystancius regionus - tokia
analizé suteikia gera pagrindinio tinklo elgesio apZzvalga,
gali buti taikoma vartotojui pazinti ar tam tikry grupiy
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elgsenai pazinti, prognozuoti. Taip pat, kadangi socialinés
medijos pasizymi jvairaus turinio gausa, yra palanki ter-
pé pasitelkti tekstiniy ir vaizdiniy duomeny analize, kurig
taikant kartu su rysiy ir struktdros analize galima gauti
vertingy jzvalgy.

Kadangi, kaip jau buvo apzvelgta, didieji duomenys
pasizymi sudétinga struktdra ir tradiciniy analizés meto-
dy jiems nepakanka, svarbu apzvelgti galimus masininio
mokymosi analizés metodus, kurie gali buti taikomi ana-
lizuojant didziuosius duomenis. Remiantis atlikta moks-
linés ir metodinés literatiiros analize, galima teigti, kad
bendri masininio mokymosi duomeny analizés metodai
apima klasifikacija, klasterizacija ir regresija (Batrinca ir
Treleaven, 2015). Sie metodai skirstomi j dvi masininio
mokymosi (angl. Machine learning) metody grupes — pri-
zitrimus (angl. Supervised) ir neprizitrimus (angl. Unsu-
pervised) metodus. PriziGrimiems masininio mokymosi
metodams priskiriami klasifikacijos ir regresijos metodai,
nepriziirimiems - klasterizacijos metodas.

Dazniausiai duomeny tyryboje pasitelkiamas klasifika-
cijos metodas, kurj taikant i§ anksto suklasifikuoti pavyz-
dziai naudojami klasifikacijos modeliui ar algoritmui pa-
rengti (Ahmed ir Elaraby, 2014). Sio metodo pagrindinis
uzdavinys yra pagal pateiktus objekto duomenis sukurti
duomeny zZyméjimo algoritma, kuriuo remiantis duome-
nys bus skirstomi j klases. Duomeny klasifikavimas yra
dviejy zingsniy metodas (Agarwal, 2013):

1. Mokymasis - turimy duomeny klasifikavimas pa-
gal klasifikavimo algoritma. Siame etape nusta-
tomas klasifikavimo modelis ar algoritmas, kuris
analizuoja didelius duomeny kiekius, remdamasis
pateiktomis duomeny bazémis ir jy suderinamumo
klasémis. Sis etapas laikomas mokymosi etapu, nes
modelis yra sukuriamas remiantis duomenimis, i$
kuriy algoritmas mokosi.

2. Metodo taikymas - $iame etape tikrinamas modelio
tikslumas ir nuoseklumas. Analizuojamos testiniy
duomeny grupés ir taip tikrinamas algoritmo veiki-
mo tikslumas - jeigu jis yra tikslus ir klasifikacija
vykdo teisingai, pradedama nezinomy ir Zymy
neturin¢iy duomeny analizé.

Populiariausias ir paprasciausias klasifikacijos me-
todas yra sprendimy medzio metodas, taciau taip pat
galima i$skirti palaikymo vektoriaus, neuroninio tinklo,
Naive Bayes klasifikatoriaus (vykdomas remiantis Bajeso
teorema), asociacijomis gristos klasifikacijos ir artimiau-
siy kaimyny metodus. Kalbant apie socialiniy medijy
duomeny tyryba, klasterizacija gali bati taikoma duo-
meny valymo etape. Kadangi duomenys renkami i§ dau-
gelio vartotojy ir Saltiniy, nemaza dalis gali buti klaidingi
arba pertekliniai (t. y. turéti pasaliniy duomeny, kurie
yra nereikalingi ar klaidinantys), todél prie§ pradedant
duomeny analiz¢ yra bitina juos apdoroti ir paruosti.
Tai gali buti atliekama taikant taisyklémis pagrjstg teksto
klasifikavimg arba mokymusi paremtg klasifikatoriy, ku-
ris veikty remdamasis pazyméty duomeny analize (Wei-
guo ir Gordon, 2014).

Dar vienas masininio mokymosi metodas, taikomas
duomeny tyryboje, yra klasterizacija. Taikant §j metoda
tarp objekty yra ieSkoma panasumy, o juos radus - pa-
nasis ir skirtingi objektai skirstomi i atskiras grupes (Liu,
Li, Xiong, Gao ir Wu, 2010). Tai savarankiskai vykdoma,
nepriziirima duomeny tyrybos technika, kuri i§ pirmo
zvilgsnio primena klasifikacijg. Nors $ie metodai atrodo
panasis, taciau i$ tiesy jie veikia skirtingais principais.
Taikant klasifikacijos metodg duomenys turi priskirtas
zymas, pagal kurias jiems priskiriamos klasés. Taikant
klasterizacijos metoda, duomenys yra grupuojami pagal
panasumus ir skirtumus duomeny grupés viduje, o ne
remiantis bendrais grupei buidingais bruozais (Zymomis)
(Agarwal, 2013).

Poky¢iy ir tendencijy prognozéms yra taikomas ma-
$§ininio mokymosi regresijos metodas. Regresija taip pat
gali biiti taikoma modeliuojant santykius tarp vieno ar ke-
liy kintamuyjy bei aptinkant pokyc¢iy tendencijas (Politaité
ir Sabaityté, 2018). Isskiriami Sie regresijos tipai: linijiné
regresija, nelinijiné regresija, daugiamaté tiesiné regresija,
daugiamaté netiesiné regresija. Tendencijy analizés taiky-
mas apima klienty ar pardavimy augimo prognozavima,
numatant reklamos kampanijy efektyvuma, likusius var-
totojy elgsenos pokycius ir t. t. (Weiguo ir Gordon, 2014).

Apibendrinant galima teigti, jog visos duomeny tyry-
bos technikos yra skirtingos - vienos i$ jy reikalauja zmo-
gaus jsikisimo, kitos gali veikti savarankiskai. Technikos
skiriasi ir tuo, kokj rezultatg jos gali grazinti atlikus duo-
meny analize. Duomeny tyrybos technikos turéty biti pa-
sirenkamos atsizvelgiant j tai, kokio rezultato tikimasi bei
ko norima pasiekti — ar jmoné siekia nustatyti bendrus,
tarp vartotojy pasikartojancius interesus bei skirtumus, ar
norima nustatyti pokycius. Imoné turéty pasirinkti tokj
metoda, kuris biity tinkamas jy duomeny analizei bei pa-
déty jgyvendinti issikeltus tikslus.

5. Socialiniy medijy generuojamy didziyjy
duomeny panaudojimo galimybés

Remiantis atlikta literataros analize, i$skiriamos socialiniy
medijy generuojamy didziyjy duomeny panaudojimo ga-
limybés:

Auditorijos skirstymo galimybés. Siekiant vykdyti
efektyvig rinkodarg yra svarbu nustatyti auditorija, kuria
norima pasiekti ir paveikti. Socialiniy tinkly duomenys
leidzia nustatyti rysius tarp vartotojy bei nustatyti skirtin-
gas klienty, kurie gali dalytis panasiais interesais, bendruo-
menes. Remiantis tokiais duomenimis jmonés gali priim-
ti sprendimus, kaip koreguoti savo strategija, koreguoti
rinkodaros strategijas bei analizuojant vartotojy elgsena
prognozuoti, kaip tai gali paveikti jmonés veikly ateityje.
Taip pat tiriant ry$ius tarp vartotojy, atsiranda galimybé
nustatyti nuomonés formuotojus (angl. Influencers), kurie
daro jtaka bendruomenei, bei naudoti juos taikant komu-
nikacijos strategijg. Vartotojo elgsenos internete analizé,
internetinés reklamos auditorijos segmentavimas — didieji
duomenys suteikia galimybe stebéti vartotojo elgseng — ka
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jis zitiréjo, kokiuose puslapiuose lankési, kokie jo interesai,
bei priskiriant jam zyma susikurti panasaus profilio varto-
tojy interesy grupes. Tai reklamos pardavéjams leido kurti
ir pasialyti i§ anksto sukurtus interesy segmentus rekla-
muotojams bei taip rodyti reklama tik tam tikrus interesus
turincioms vartotojy grupéms (Couldry ir Turow, 2014).
Taip atsiranda galimybé pasiekti vartotojus, remiantis ne
tik ju demografine informacija ($alimi, miestu, amziumi,
lytimi), taciau taip pat, remiantis jo elgsena ar lankytino-
mis vietomis, priskirti jam tam tikrus bruozus, pvz., tokius
kaip socialiné ir ekonominé klasé, Seimyninis statusas, in-
teresai. Internetiniy filmy kompanija Netflix, analizuoda-
ma vartotojo elgsena ir profilj, pateikia jo interesus atspin-
dincias reklamines zinutes, o tai gerina vartotojy patirtj
bei didina jsitraukimg (Adweek, 2018).

Mikroorientacija. Tai auditorijos pasirinkimo strate-
gija, taikoma labai konkretiems tikslams skirtiems skel-
bimams kurti. Si strategija gali biti taikoma rinkimy,
politinéms kampanijoms (Boerman, 2016). Apie vartoto-
jus kaip rinkéjus yra renkami dideli informacijos kiekiai,
kuriuos analizuojant nustatomi rinkéjy jprociai — kokias
partijas jie palaiko, kaip daznai balsuoja ir t. t. Remiantis
surinktais duomenims galima prognozuoti galimus rinki-
my rezultatus, taip pat nustatyti geografines zonas, kuriose
kandidatai turéty organizuoti susitikimus su potencialiais
rinkéjais ar suaktyvinti reklamines kampanijas, persona-
lizuoti pranesimus, orientuodamiesi j problemas, kurios
aktualios potencialiy rinkéjy grupéms (Canick, 2016; MIT
Technology Review, 2012). Mikroorientacija taip pat gali
bati taikoma ir verslo aplinkoje, siekiant pasiekti konkre-
¢ig, siaurg, nisine auditorija. Organizacijos, kurdamos re-
klamines kampanijas Facebook platformoje, gali skirstyti
auditorija i labai siauras niSas ir taip susiaurinti savo audi-
torija iki keleto ar vieno Zmogaus (Barbu, 2014).

Vartotojy profiliavimas. Socialiniai tinklai taip pat
suteikia galimybe nustatyti kliento profilj. Klienty profilis
yra kliento modelis, pagal kurj jmonés formuoja strategi-
ja, kuri patenkinty tokio vartotojo poreikius. Remiantis
surinktais duomenimis, sudaromi vartotojy profiliai, pa-
gal kuriuos identifikuojamos vartotojy savybés ir elgsenos
bruozai. Vartotojy profiliai naudojami taikant pardavimo
ir rinkodaros strategijas (Khade, 2016). Socialiniy tinkly
generuojami duomenys gali biiti naudojami sudarant var-
totojy profilius, nes suteikia galimybe sekti vartotojo viesai
reiskiama nuomone bei elgseng internetinéje erdvéje (Pen-
nacchiotti ir Popescu, 2011). Remdamasi vartotojy pro-
filiu, jmoné gali personalizuoti reklaminius pranesimus
potencialiems klientams (Anshari et al., 2018). Vartotojy
profiliai taip pat gali buti naudojami reklaminéms Zinu-
téms pritaikyti (angl. Customization). Vykdant vartotojy
segmentavimg arba vartotojy profiliavimg yra taikomi
klasterizacijos ir klasifikacijos metodai. Elgsenos klasifi-
kavimas ir sprendimy medis suteikia galimybe nustatyti,
kokius produktus galima vartotojui pateikti kaip reko-
mendacijas, kokios reakcijos galima tikétis (Khade, 2016).
Remiantis vartotojy elgsena ir interesais galima sudary-
ti interesy grupes ir taip analizuojant vartotojy elgsena
pateikti pasitlymus ir zinutes kitiems, panasios elgsenos

vartotojams. Taip pat remiantis vartotojo profiliu pateikti
jam produkty ar paslaugy rekomendacijas, kaip tai daro
elektroninés komercijos bendrové Asos ar internetinés te-
levizijos bendrové Netflix.

Reputacijos valdymas. Analizuodamos tekstinius duo-
menis programos realiuoju laiku gali grupuoti duomenis
bei taip suteikti galimybe jmonei stebéti reputacijos rodi-
Klius ir tendencijas realiuoju laiku bei priimti su jais susi-
jusius sprendimus. Vienas i§ tokios programinés jrangos
pavyzdziy yra Brand Fibres, realiuoju laiku analizuojanti
tekstinius socialiniy medijy duomenis. Programa, aptikusi
pranesimus, susijusius su prekés zenklu, geba priskirti juos
atitinkamoms kategorijoms remdamasi duomeny $altiniu
(pvz., nurodyti socialinj tinklg, kuriame buvo paliktas
komentaras, bei pateikti jraso nuoroda) bei vizualiai at-
vaizduoti prekés zenklo reputacijos pokycius bei rodiklius.
Klasterizacijos ir asociacijy analizés metodai yra vieni daz-
niausiai taikomy reputacijos valdymo programinés jran-
gos palaikymo metody (Politaité ir Sabaityté, 2018).

Taigi, didieji duomenys suteikia galimybe pazinti klien-
ta realiuoju laiku bei taip priimti geresnius sprendimus,
tobulinti savo veiklg ir efektyviau vykdyti komunikacija.
Galimybé parinkti tinkamg zinute tinkamam vartotojui ir
tinkamu metu suteikia didziule verte jmonei ir konkuren-
cinj pranaguma. Zinuéiy pritaikymas yra svarbus todél,
nes padeda uzmegzti glaudesnj rysj tarp organizacijos ir
vartotojo, o tai didina vartotojo lojaluma, prekés zenklo
atpazjstamumg bei padeda auginti pajamas ir verslo ga-
limybes (Anshari et al., 2018). Taip pat jmonés, kurios
pazjsta savo vartotoja, gali efektyviau i$naudoti reklaminj
biudzets, nes duomeny analizés rezultatai leidzia jmonei
susitelkti j potencialiy klienty segmenta, o ne atsitiktines
auditorijas ir taip sumazinti reklamos islaidas bei vykdyti
efektyvesne komunikacijg. Be to, tai padeda tobulinti pro-
dukta ar paslaugg atsizvelgiant i vartotojy patirtj ir taip
uzmegzti geresnius rysius su vartotoju.

6. Didziyjy duomeny panaudojimo rizikos

Didieji duomenys yra jvardijami kaip veiksnys, galintis su-
teikti jmonei konkurencinj prana$uma bei pridétine verte.
Nepaisant didiesiems duomenims priskiriamy privalumy,
2015 m. Gartner teigé, jog didZiyjy duomeny projekty
zlugimas siekia 60 % (2015). Prie§ pradedant didziujy
duomeny projektus svarbu suprasti, kokie veiksniai lemia
projekto zlugima bei kokios yra potencialios rizikos ir
sunkumai (angl. Challenges).

Didiesiems duomenims budingi tokie pozymiai kaip
dydis, sparta ir duomeny jvairové - tai daro didziuosius
duomenis unikalius ir vertingus, taciau $ios ypatybés taip
pat yra ir problemy, susijusiy su duomeny kaupimu, sau-
gojimu, analizavimu ir vizualizavimu, priezastis (Kaisler et
al., 2014; Khade, 2016). Wamba, Akter, Edwards, Chopin
ir Gnanzou (2015) identifikuoja penkis galimus didziyjy
duomeny projekty sunkumus: duomeny apsaugos teisiniai
aspektai, technologiniai ir techniniai sprendimai, organi-
zacijos kultara (zmogiskieji istekliai), prieiga prie duome-
ny ir sunkumai, susije su pramonés $akos struktira.
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Sparciai augantys duomenys reikalauja technologiniy ir
techniniy resursy kaupti, tvarkyti bei galéti efektyviai prieiti
prie didelio duomeny kiekio. Nors dabartinés technologijos
jau gali saugoti zetabaitus duomeny - tokio kiekio negana
ir yra reikalinga saugyklos architektira, kurioje galéty tilpti
didesnis duomeny kiekis, todél vienas i$ istekliy, kuriy gali
trakti jmonei ar organizacijai, yra technologiniai istekliai
(Sharma, 2015). Imoné, prie§ pradédama projektus, susi-
jusius su didziyjy duomeny rinkimu ir saugojimu, privalo
numatyti, kur bus kaupiami duomenys — dél didelés duo-
meny augimo spartos svarbu, kad bity galimybés didinti
duomeny bazés talpg bei turéti finansiniy iStekliy, kurie
leisty tai padaryti, nes pradétas projektas gali zlugti dél su-
sidariusiy per dideliy islaidy ir finansiniy i$tekliy trakumo.
Dideliy finansiniy istekliy reikalauja ne tik duomeny saugy-
Kklos, taciau taip pat ir programiné jranga, kuri naudojama
duomenims analizuoti.

Didele svarbg turi ne tik techniniai ir finansiniai, bet
i$ zmogiskieji istekliai. Svarbu uztikrinti, jog darbuotojai,
kurie dirba su dideliais duomeny kiekiais, yra pakankamai
kompetentingi, nes klaidingos jzvalgos gali lemti viso pro-
jekto zlugimga. Taigi, galima isskirti dar vieng rizika, kuri
susijusi su zmogiskaja veikla, — tai darbuotojy kompeten-
cija. Pastaraisiais metais didelis démesys skiriamas asmens
duomeny ir privatumo apsaugai. Imonés, kurios pradeda
projektus su didziaisiais duomenimis, turéty numatyti,
kur ir kokj laiko tarpg duomenys bus saugomi, kaip bus
uztikrinamas duomeny saugumas, kad duomenys nebiity
nutekinami bei buty uztikrinamas asmens privatumas ir
saugumas, o asmeniniai duomenys nepasiekty tre¢iyjy $a-
liy (Sharma, 2015).

Sivarajah et al. (2017) i8skiria tris sunkumy, susijusiy su
didziaisiais duomenimis, kategorijas, remdamiesi duomeny
gyvavimo ciklu: duomenimis, procesu ir valdymu. Remian-
tis jvardijamomis kategorijomis, sunkumai gali bati susije
su duomenimis ir jy charakteristikomis (duomeny dydziu,
jvairove, tikslumu, aptikimu, atvaizdavimu, loginiu pagrin-
dimu, fakty atitikimu), proceso eiga ir technikomis (kaip
duomenys bus surenkami, kur saugojami, klausimai, susije
su integracija, analizés metodo parinkimu bei rezultaty pa-
teikimu). Tai sunkumai, su kuriais susiduriama viso proce-
so metu (saugumo, privatumo, teisiniai ir etniniai aspektai,
valdymas, iStekliy paskirstymas).

Didziyjy duomeny kaupimas, apdorojimas ir analiza-
vimas yra sudétingas procesas, reikalaujantis daugybeés is-
tekliy (finansiniy, techniniy, zmogiskyjy). Prie§ pradéda-
ma projektus, susijusius su didziyjy duomeny kaupimu ir
analizavimu, jmoné turéty atsizvelgti i savo galimybes bei
kritiskai pazvelgti, ar jai tikrai reikia vykdyti procesus, susi-
jusius su didziaisiais duomenimis.

7. Koncepcinis didZiyjy duomeny panaudojimo
socialinéje medijoje modelis

Remiantis mokslinés literatiiros analize, sudarytas teo-
rinis socialiniy medijy generuojamy didziyjy duomeny
panaudojimo modelis (6 paveikslas). Modelis sudarytas,

remiantis ciklinio modelio principu, nes baigus vykdyti
viena projekta, galima vykdyti pakartotinus projektus,
orientuotus | kitas socialiniy medijy duomeny panaudo-
jimo galimybes. Modelyje naudojamos vientisos linijos
zymi tiesioginj ry$j tarp modelio elementy bei veiksmy
seka. Punktyrineés linijos Zymi galima, ta¢iau neprivaloma
veiksmy seka.

Pasirengimas vystyti didziyjy duomeny projekta reika-
lauja kompleksinio planavimo, apimancio tokius procesus
kaip duomeny rinkimas, agregavimas, analizés metodai
bei tolesnés komunikacijos vykdymas. Prie§ pradédama
projekta organizacija turéty apsibrézti projekto tiksla bei
i$sigryninti, ko bus siekiama atliekant duomeny analize.
Sis zingsnis svarbus todél, nes taip susiaurinamas duome-
ny laukas, eliminuojant duomenis, kurie néra reikalingi, ir
taip sumazinama klaidingy jzvalgy galimybeé.

Antrasis zingsnis yra vidiniy istekliy analizé. Atlikus
literataros analize, buvo pastebéta, kad technologiniy, fi-
nansiniy, zmogiskyjy iStekliy trikumas gali nulemti pro-
jekto zlugimg ir yra potencialus rizikos veiksnys, todél
siekiant sklandziai vykdyti projekto veikla bei apsisaugoti
nuo galimy nesékmiy, turéty bati uztikrinta, jog organiza-
cija yra apsirapinusi reikiamais itekliais. Dar vienas svar-
bus veiksnys, kuris turéty bati jvertintas projekto pradzio-
je, yra duomeny saugumo uztikrinimas bei organizacijos
politika $iuo klausimu.

Socialiniy medijy duomenys yra sudaryti i$ vartotojy
kuriamo turinio bei vartotojy interakcijy - Sie duomenys
gali buti gaunami i$ tokiy socialiniy medijy platformy ir
programineés jrangos kaip tinklara$c¢iai, mikrotinklarasciai,
socialiniai tinklai, forumai, turinio agregavimo sistemos ir
virtualits socialiniai pasauliai. Siuose Saltiniuose gali buti
aptinkami tokie nestruktarizuoti duomenys kaip nuotrau-
kos, vaizdo jrasai, atsiliepimai, komentarai, jvairios ope-
racijos ir kt.

Duomeny analizés procesg galima suskirstyti i tris
etapus: duomeny rinkimas, agregavimas ir analizavimas.
Kadangi didieji duomenys pasizymi dideliu informacijos
kiekiu ir jvairove, tokiy duomeny analizei yra reikalingi
pazangls analizés metodai, tokie kaip masininio moky-
mosi metodai, apimantys klasifikacijg, klasterizacija ir re-
gresija. Taikant klasterizacijos ir klasifikacijos metodus yra
sudaromas vartotojo profilis. Taip pat Sie metodai gali bati
taikomi atliekant auditorijos segmentacija. I$skyrus tam ti-
krus auditorijos segmentus, apimancius tiek placias, tiek
ni$ines auditorijas, organizacija gali vykdyti i auditorija
orientuotg komunikacija. Tiek analizuojant projekto pra-
dzioje surinktus duomenis, tiek vykdant projekta atlikus
auditorijos segmentacija, galima aptikti vertingy jzvalgy ir
tendencijy, galin¢iy nulemti tolesn¢ komunikacijos strate-
gija ar reikalaujanciy su organizacijos reputacijos valdymu
susijusiy veiksmy. Taip pat tai gali buti tinkamas jrankis
vertinant organizacijos pozicija rinkoje.

Paskutinis $io modelio etapas yra komunikacija, kuri
gali bati vykdoma taikant suasmenintus praneSimus ar
individualizuotus pasiilymus. Komunikacijos procesuo-
se vartotojy reakcijos j prane$imus gali grjzti duomeny,
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Figure 6. Conceptual framework of big data generated by social media use process

tokiy kaip komentarai ar atsiliepimai, pavidalu, lemianciu
tai, jos procesas gali tapti cikliSkas ir bati kartojamas nuo
pradziy.

Sudarytas modelis yra teorinio pobudzio, todél reika-
lauja empirinio patvirtinimo. Modelis iliustruoja organi-
zacijos kelig nuo tikslo apsibrézimo iki socialiniy medijy
duomeny analize paremtos komunikacijos vykdymo. Ka-
dangi literattiroje truksta modeliy, kokius analizés meto-
dus ir kaip jmonés turéty pasirinkti, norédamos vykdyti
socialiniy medijy analize, $is modelis galéty bati taikomas
sudarant veiksmy plang prie$ pradedant didziyjy duome-
ny analize paremtos komunikacijos projektg. Taikant to-
lesnius tyrimus ir literatros analiz¢, modelis gali buti pa-
pildytas technologinémis analitikos bei duomeny gavybos
priemonémis taip sukuriant dar didesne verte.

ISvados

Atlikus mokslinés literatiros analize nustatyta, jog vie-
no tikslaus didziyjy duomeny apibrézimo néra. Vis délto
dauguma autoriy didziuosius duomenims apibrézia pagal
jiems priskiriamas charakteristikas, tokias kaip dydis, spar-
ta, jvairové ir kt. Apibendrinant didziuosius duomenis gali-
ma apibudinti kaip didelés apimties ir spartos informacijos
kiekius, sugeneruojamus Zmoniy arba jrenginiy ir reikalau-
jancius inovatyviy bei tobuléjanciy technologijy, galinciy
juos rinkti, kaupti ir apdoroti. Didieji duomenys pasizymi
jvairove, todél juos galima klasifikuoti remiantis skirtingo-
mis ypatybémis, tokiomis kaip $altinis, turinys, rinkimo,
saugojimo ir apdorojimo budai. Dazniausiai literataroje i$-
skiriamos didziyjy duomeny kategorijos yra struktarizuoti,
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nestruktiirizuoti ir pusiau strukttrizuoti duomenys - tokia
Klasifikacija paremta duomeny turiniu ir formatu.

Augant socialiniy medijy ir socialiniy tinkly vartotojy
skaic¢iui, didéja ir duomeny, kuriuos sugeneruoja sociali-
nés medijos, kiekiai. Tai yra naudinga jmonéms, nes kaup-
damos ir analizuodamos tokius duomenis jos gali geriau
pazinti savo klientus bei aptikti naudingy jzvalgy, kurio-
mis remiantis gali biiti koreguojamos strategijos, atliekami
vartotojy profiliavimo, auditorijos segmentavimo ar repu-
tacijos valdymo procesai ar ni$iné orientacija, leidzianti
susitelkti j siauresnes auditorijas.

Duomenys, gaunami i§ didziyjy duomeny, gali bati
analizuojami realiuoju laiku - tam pasitelkiami masininio
mokymosi metodai. Analizuojant socialiniy medijy duo-
menis dazniausiai taikomi klasifikacijos ir klasterizacijos
metodai. Planuodama didziyjy duomeny projektus jmo-
né turéty apsibrézti projekto tikslus ir pasirinkti analizés
metoda, kuris buaty efektyviausias, analizuojant sukauptus
duomenis.

Didelé dalis projekty, orientuoty j didziuosius duome-
nis, Zlunga dél nepakankamy technologiniy, finansiniy ir
zmogiskyjy itekliy. Duomeny analizé yra sudétingas pro-
cesas — didelius duomeny kiekius yra sudétinga suvaldyti,
tai reikalauja dideliy islaidy bei kompetencijos, kad i$ su-
rinkty duomeny bty galima gauti vertingy jzvalgy. Prie$
imdamosios didziyjy duomeny projekty, imonés turéty
jsivertinti savo pozicija, galimybes bei apsibrézti projek-
to tikslus - taip sumazinty projekto rizika bei eliminuoty
nereikalingy ir nepanaudojamy duomeny kaupimg. Nej-
vertinus galimy riziky gauti rezultatai gali buti netikslas,
o tai gali lemti projekto zlugima.

Remiantis literattiros analize parengtas koncepcinis so-
cialiniy medijy didziyjy duomeny panaudojimo modelis.
Modelyje atvaizduojamos socialiniy medijy ir gaunamy
duomeny rasys. Taip pat vaizduojama proceso, vykdant
didziyjy duomeny analizés projekta, eiga, kuria sudaro
duomeny rinkimas, agregavimas, analizé bei panaudoji-
mo galimybés. Sudarytas modelis turéty padéti planuo-
jant didziyjy duomeny panaudojima taikant rinkodaros
ir komunikacijos strategijas bei padéti identifikuojant
potencialias rizikas ir galimybes.

Literataroje triksta modeliy, kokius analizés metodus
ir kaip jmonés turéty pasirinkti bei taikyti skirtingy tipy
duomenims. Sioje srityje biitina iSsamesné socialiniy me-
dijy duomeny panaudojimo galimybiy analizé ir tyrimai,
kurie padéty nustatyti tokiy duomeny analizés metody
taikyma rinkoje.
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THE BIG DATA USE IN SOCIAL MEDIA
R. Karpoviciuté, J. Sabaityté
Abstract

The digital revolution and the communication platforms provided
by the web 2.0 virtual space era, such as social media, social
networks, other tools and channels, create new opportunities
for better marketing decisions based on user-generated data
analysis. Every day customers of social media and other virtual
tools are creating huge amounts of their actions caused data, and
business lack management tools for the support of this process,
which could create knowledge in the area of customer profiles
and preferences deeper cognition. Growing numbers of social
media users indicate the popularity of these communication
tools among the information society, but science today lacks
a deeper knowledge of social media generated data and other
algorithms for this data usage. Therefore, the purpose of the
article is defined as the development of the conceptual model
of big data generated by social media usage in business. The
formation of the conceptual model is based on the analysis of
big data assumptions and application possibilities, social media
classification peculiarities and different channel specifics, iden-
tification of big data analysis methods and analysis of large data
applications generated by social media. The conceptual model
creates preconditions for deeper knowledge of user-generated big
data in nowadays widely used communication platforms, as well
as creation of the decision support tool for marketing specialists
in order to use big data from social media in deeper customer
profile and preferences cognition. Methods employed in this
research are: literature and other references analysis, synthesis
and logical analysis of information, comparison of information,
systemization and visualization.

Keywords: big data, big data analytics, social media, social
networks.
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