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Marketingo komunikacijos planavimo remiantis
didziaisiais duomenimis algoritmas

Ivadas

Skaitmenizuotame amziuje, kaip $is, yra be galo daug jvairiy duomeny. Panasu, kad pasauliui Zengiant | prie-
ki, informacinés technologijos vystysis ir toliau, tad duomeny atsiras vis daugiau. Turbat sunku suvokti kiek ty
duomeny i$ tikryjy egzistuoja $iai dienai — ne veltui pastaruoju metu yra vis dazniau naudojamas naujas termi-
nas ,didieji duomenys”. Kiekvienai organizacijai, vykdanciai veikla tokioje aplinkoje nepasinaudoti tokiomis
galimybémis baty zingsnio zengimas atgal bei konkurencinio pranasumo netekimas. Dél Sios priezasties ir
marketingo srityje duomenys turéty bati iSnaudojami kuo placiau. Kita vertus, atsiranda problema organizaci-
joms — kaip suplanuoti marketingo komunikacija remiantis didziaisiais duomenimis?

Tyrimo objektas: marketingo komunikacijy planavimas remiantis didziaisiais duomenimis.

Tikslas — sukurti marketingo komunikacijos planavimo remiantis didZiaisiais duomenimis algoritma.

Siam tikslui jgyvendinti, yra keliami tokie uzdaviniai:

1. Apzvelgti moksline literatdra;

2. I8analizuoti realios organizacijos situacija;

3. Pateikti marketingo komunikacijy remiantis didZiaisiais duomenimis algoritma.

Literatiiros apzvalga

Marketingo komunikacija galima apibréZzti kaip procesa, kurio metu per tinkamus komunikacijos kanalus yra
pasiekiama tiksliné auditorija reikiamu laiku (Bakanauskas, 2012). Kuriant tvirta ir pagrjsta marketingo ko-
munikacijos plana, organizacija gali susidurti su rimtais isstkiais — yra daugybé skirtingy bady kaip sukurti
marketingo komunikacijos plang, taciau jo negalima nusiziaréti nuo kitos organizacijos, net ir jeigu tai pa-
vykty padaryti — jj pritaikyti organizacijai neretai nejmanoma. Dél Sios priezasties, organizacijos daznu atveju
jdeda pernelyg daug pastangy siekdamos sukurti sau tinkantj plana (Samansky, 2003). Planuojant marketingo
komunikacija, informacijos $altiniy gali bati labai daug ir jvairiy, priestaraujanciy vienas kitam, tad vienas i$
bady, kaip organizacijos gali iSvengti priimti neteisinga sprendima yra paciai atlikti analize — surinkti reikia-
mus duomenis, juos apdoroti ir juos interpretuoti atsizvelgiant j savo ekspertine patirtj. Duomenys be Zmogaus
jsitraukimo ir Ziniy yra tiesiog beverté informacija, arba kitais zodziais issireiskiant — be zmogiskojo intelekto,
didieji duomenys ir jy analitika neegzistuoty (Pauleen ir Wang, 2017). Kaip Wiencierz ir Rottger (2018) api-
brézia, skirtumas tarp didziyjy duomeny ir paprastyjy duomeny yra jy apimtis. Didieji duomenys gali bati
jvairiy formy ir isreiksti ne tik skaiciais, bet ir ZodZiais ar tekstu, garsu, paveiksliuku ar vaizdo jrasu, ar kitokia
neskaitine forma (Hofacker, Malthouse ir Sultan, 2016). Mokslininkai jvardino keturis Zingsnius, jgalinancius
organizacijas spresti marketingo komunikacijos problemas (Wiencierz ir Rottger, 2017):

I.  Identifikuoti komunikacine problema;

1. I8gauti didZiuosius duomenis;

I1. Atlikti didZiyjy duomeny analize;

IV. |vertinti gautus rezultatus;
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Remiantis $iais keturiais didZiyjy duomeny analizés etapais, bus atliekamas tyrimas ir bus bandoma iden-
tifikuoti algoritma, leisiantj organizacijoms pritaikyti didZiuosius duomenis planuojant marketingo komunika-
cija.

Tyrimo metodika

Tyrimas bus atliekamas realiai organizacijai analizuojant antrinius duomenis — tiek hipotetinius duomenis,
tiek realius duomenis. Hipotetiniy duomeny naudojimas tyrimui atlikti yra privalomas dél to, kad yra reikalin-
gi duomenys, kuriuos organizacijos laiko konfidencialiais, bei kuriuos yra sudétinga pasiekti, pvz.: iSsamios
pardavimy ataskaitos, finansiniai rezultatai, bei informacija apie vidinius procesus, kurie suteikty prasmingy
jzvalgy marketingo komunikacijos atsiperkamumui. Kita vertus, duomenys, kurie yra prieinami vie$ojoje er-
dvéje bus naudojami reals.

Remiantis turima informacija apie tikslinj vartotojg, galima identifikuoti kelis antiniy duomeny $altinius —
tiek vidinius, tiek iSorinius. Kaip vidinius duomenis, siekiant identifikuoti vartotojo elgesj, galima panaudoti
kasos aparato duomenis bei organizacijos internetinés parduotuvés duomenis. Kadangi organizacija nesutiko
suteikti iy duomeny, jie bus paruosti hipotetiniai, remiantis vieSai prieinamose duomeny bazése esanciais
duomeny ruosiniais. Antriniy iSoriniy duomeny analizei bus naudojami duomenys i socialiniy tinkly ,Fa-
cebook” ir ,Instagram” — jie bus iSgauti puslapio skalpavimo (angl. ,web scraping”) metodika su tam pritai-
kytomis programinés jrangos funkcijomis. Khalil ir Fakir (2017) teigimu, $is metodas yra klasifikuojamas kaip
puslapio turinio kasimas, kurio rezultatai yra naudojami analizei bei tyrimams.

Tiriamos organizacijos apibrézimas

Sis tyrimas bus vykdomas realiai organizacijai, kuri idreiské nora islikti anonimine, tad jvardinsime ja kaip UAB
,LT Kava”. Sio analizés tikslas yra apibrézti gaires tiriamai organizacijai, siekianciai pradéti naudoti didziyjy
duomeny sprendimus, padéti suprasti didziyjy duomeny panaudojimo galimybes bei pateikti idéjy ir reko-
mendacijy tam, kad organizacijos parduodamos prekés ar paslaugos baty aktualios vartotojui,. Kitais ZodZiais
tariant — bus siekiama nustatyti logine veiksmy seka (algoritma), kuria vadovaudamasi organizacija galéty
savarankiskai atlikti analize, kuri suteikty galimybe suplanuoti marketingo komunikacija remiantis realiais
duomenimis apie jos konkrecia tiksline auditorija.

Organizacija UAB LT Kava” uzsiima kavos skrudinimu Lietuvoje, kurig importuoja i$ visame pasaulyje
esanciy kavos plantacijy. Produktus parduoda tiek verslo organizacijoms, tiek fiziniams asmenims. Pardavimo
kanalus organizacija turi kelis — nuosava internetiné parduotuve, ,Amazon” prekybos platforma, parduoda
tiesiogiai verslo klientams, taip pat didZiuosiuose prekybos centruose bei nuosavoje kavinéje. Dél tyrimo metu
vykstanciy jvykiy pasaulyje ir Lietuvoje (pandemijos bei nacionalinio lygio karantino), tiriama organizacija
UAB LT Kava” susidareé su i8stukiu — pardavimai verslo organizacijoms mazéja, vis daugiau Zzmoniy lieka na-
muose, tad verta geriau suprasti fizinius pirkéjus ir jy elgesj. Taip pat, organizacija pateiké informacijos apie
tikslinj klienta tyrimui vykdyti: tiksliniai fiziniai klientai pagrinde yra Seimos — pirkéja yra moteris, tarp 30 ir
50 mety. Tiriama organizacija UAB ,LT Kava” taip pat yra apsibrézus tikslinio kliento tipine diena: keliasi 6
ryte, iSvezioja vaikus, vaziuoja j darba biure, po darbo grizus namo pagamina Seimai valgyt, apsitvarko na-
mus bei 11 valanda vakaro eina miegoti. Taip pat, dienos eigoje nuolat tikrina socialiniy tinklus ,Facebook” ir
,Instagram”, seka jvairius populiariuosius socialiniy tinkly puslapius bei jtakos darytojus, taip pat ir naujieny
portalus, mégsta apsipirkinéti internetinése parduotuvése.

Taigi, remiantis organizacijos pateikta informacija, pirmas etapas pagal mokslininky nustatyta procesa
(Wiencierz ir Rottger, 2017) yra atliktas — identifikuota komunikaciné problema: koks yra UAB , LT Kava“ tiks-
linio vartotojo elgesys bei kokia yra tikslinio vartotojo aplinka internete?

Tyrimo antriniu duomeny rinkimas

Tai yra antras etapas proceso, kurj apibrézé mokslininkai — duomeny rinkimas (Wiencierz ir Rottger, 2017).
Vienas i$ organizacijos viduje esantis duomeny $altinis, galintis padéti jvertinti klienty elgesj yra kavinés kasos
aparatas. Jis gali fiksuoti pardavimo laika, suma, perkama preke ir kitus pardavimo parametrus. Tiriamos orga-
nizacijos UAB , LT Kava” hipotetiniai kasos aparto duomenys yra tokie:



Martynas DAINYS 115
Marketingo komunikacijos planavimo remiantis didZiaisiais duomenimis algoritmas

1 lentelé
Hipotetiniai kavinés kasos aparato duomenys
Pardavéjo | Kliento | ISsineSimui Vieneto LRI
Nr. | Data Laikas ) ! Produkto ID | Kiekis i produktas
ID ID Taip/Ne kaina .
Taip/Ne
7 3/1/2020 |12:04:43 12 558 N 52 1 2.5 N
11 3/1/2020 |15:54:39 17 781 N 27 2 35 N
763 [3/29/2020 |15:45:52 45 8030 N 44 2 2.5 N

Pastaba: hipotetiniai duomenys parengti pagal https://www.kaggle.com/ylchang/coffee-shop-sample-data-1113 duomenis.

Kaip matoma lenteléje, kasos aparatas pateikia tikslius datos ir laiko duomenis, pardavéja, kliento numerj,
jeigu Sis naudoja lojalumo kortele, kavos gérimo vieta, konkrecia preke, identifikuojama pagal unikaly numerj,
perkama produkty kiekj, suma bei ar parduodamas produktas yra reklamuojamas.

Taip pat, kaip is$samus duomeny $altinis gali bati ir nuosava internetiné parduotuve, kuri gali suteikti papil-
domai informacijos apie pirkéja bei jo elges;j:

2 lentelé

Hipotetiniai internetinés parduotuvés duomenys

Data ir lai- | |vykio | Produkto . Katego- | Prekés . Vartotojo . .
kas tipas ID Kategorijos ID fiE | Salies Kaina ID Vartotojo sesija
257b404a-
01/04/2020 Y Malta 5a65-
00:06:27 Perzitra | 3900824 |2053013552326770000 kava Kava1 [15,99 |517830665 4577-b2ec-
d402193cf3d0
aaf6263c-
30/04/2020 | 5ina 13900833 |2053013552326770000 | MM [ Kava 1 13,99 |540855516 7920-41db-
22:02:05 kava b38a-aa-
ce80e16811

Pastaba: hipotetiniai duomenys parengti pagal https://www.kaggle.com/mkechinov/ecommerce-events-history-in-cosmetics-shop duome-
ny rinkinj.

Lenteléje pateikti duomenys parodo tiksly jvykio laika, jvykio tipa, unikalius produkto bei produkto kate-
gorijos numerius, pacia kategorija, prekés Zenklg, kaing, unikaly vartotojo numerj bei vartotojo sesijos numer;j.
Verta pamineéti, kad jvykiy tipai yra 4 — perzidréta, jdéta j krepselj, iSimta i$ krepSelio, nupirkta. Produkto ID
leidzia suzinoti kokiu produktu lankytojas doméjosi, kategorijos 1D yra skaitiné iSraiska pacios kategorijos.
Vartotojo identifikaciniai numeriai yra du — vienas ilgalaikis, suteikiamas vienam vartotojui visam laikui, o
vartotojo sesijos numeris yra suteikiamas vienam apsilankymui. Naudojant Siuos duomenis, galima stebéti
kiekvieno vartotojo elgesj pagal vartotojo 1D, kokios kategorijos ir kokie produktai jj domina stebint produkto
ir kategorijos ID bei kokiy veiksmy vartotojas imasi — ar tik doméjosi ir perziaréjo prekes, ar jsidéjo j krepselj
ir galiausiai nusipirko bei kurioje stadijoje vartotojo apsipirkimas ar apsilankymas nutrako.

Kaip iSoriniy duomeny $altiniai gali bati socialiniai tinklai ,Facebook” ir ,Instagram”. Tiriama organizacija
UAB LT Kava” yra nustacius, kad jos tikslinis vartotojas seka Siuos puslapius ,Facebook” socialiniame tinkle:
,Beatos virtuvé”, ,Kauno savivaldybé”, ,Birzy Duona”, ,Wolt“, ,Apranga”; taip pat garsy muzikanta Andriy
Mamontova. Socialiniame tinkle ,Instagram” seka Siuos puslapius: ,BirZzy Duona”, ,Apranga”, ,Wolt Lietuva”
bei jzymybe Beata Nicholson. Pasitelkiant duomeny skalpavimo (angl. ,web scraping”) metoda, galima isgauti
i$ kiekvieno puslapio Siuos duomenis: data, reakcijas, komentary skaiciy, vizualine medziaga, teksta ir kita
informacija.
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Pritaikius duomeny skalpavimo metodika socialiniam tinklui ,Facebook” ir istraukus antriniy duomenuy,
galima sekti kiekvieno jraso data ir laika, teksta, vizualine medziaga, sekéjy reakcijas, komentary skaiciy, pa-
sidalinimy skaiciy, ar tai buvo svetimo turinio pasidalinimas — jeigu taip tai koks tai turinio tipas.

3 lentelé

»Facebook” antriniy duomenu puslapiu santrauka

Turimy duomenuy laiko- | [rasy by [ELEm
Puslapis . . .- | nuotrauko- | vaizdo jra- Nuoroda j puslapi
tarpis kiekis Tl ey
mis kiekis | Sais kiekis

;’Eféa,,tos Vi 01/04/2020-25/04/2020 | 81 60 21 https:/www.facebook.com/BeatosVirtuve
,,Kaunq “Saw- 01/04/2020-24/04/2020 54 16 8 https://www.facebook.com/kaunosavival-
valdybé dybe
,Birzy Duona” | 02/04/2020-24/04/2020 16 15 https://www.facebook.com/BirzuDuona
,Wolt” 14/01/2020-24/04/2020 11 11 https://www.facebook.com/WoltLietuva
,Apranga” 04/03/2020-25/04/2020 21 21 https://www.facebook.com/Aprangal T/
,Andrius Ma- ) . .
montovas” 02/03/2020-20/04/2020 15 5 10 https://www.facebook.com/andriusfoje

I$ viso buvo isgauti 198 jrasai i3 socialinio tinklo ,Facebook” — daugiausia jy yra ,Beatos Virtuvés” puslapio
jrasai, o maziausiai — ,Wolt” puslapio.

Socialinio tinklo ,Instagram” iSgauti antriniai duomenys gali bati tokie: jraso data, tekstas po jrasu, skaiciu-
mi iSreikstos sekéjy reakcijos, pati vizualiné medziaga, bet tekste naudotos grotazymeés.

4 lentelé

»Instagram” antriniu duomenu puslapiu santrauka

. Turimy duomeny laiko- | Irasy IraSy su !.’as“ u . .
Puslapis . .. | nuotrauko- | vaizdo jra- Nuoroda i puslapi
tarpis kiekis o i || 5o Bt
mis kiekis | Sais kiekis

E)Bu'gzn”a,/ 03/01/2020-23/04/2020 28 25 3 https:/www.instagram.com/birzu_duona/
,Apranga” |01/01/2020-27/04/2020 47 47 0 https://www.instagram.com/_apranga_/
;’L\J/\\//:,I/t Lie- 08/01/2020-14/04/2020 27 25 0 https://www.instagram.com/wolt.lietuva/
Beata Ni- . . .
cholson 01/03/2020- 28/04/2020 121 105 16 https://www.instagram.com/beatanicholson/

I$ viso buvo i$gauti 223 jrasai socialiniame tinkle ,Instagram”, i$ kuriy 204 yra su nuotraukomis, o vos 19
su vaizdo jrasais. Daugiausia jy yra Beatos Nicholson, o maziausiai — ,Wolt Lietuva”.

Taip pat, i$ socialinio tinklo ,Instagram” yra iSgauti grotazymiy duomenys. Tiriama organizacija UAB ,LT
Kava” yra nustaciusi, kurios konkrecios grotazymés yra aktualios jos tiksliniam vartotojui §iuo metu: ,#Karan-
tinas”, ,#Kaunas”, ,#Vilniuscoffeefestival”, “#Kaunas2022”.

5 lentelé
»Instagram” antriniy duomenu grotazymiy duomenu santrauka

Grotazymeé Laikotarpis Grotazymeés naudojimo apimtis
#Karantinas 24/01/2020-28/04/2020 16,022
#Kaunas 31/03/2020-28/04/2020 14,234
#Vilniuscoffeefestival 09/02/2018-27/04/2020 586
#Kaunas2022 21/04/2016-28/04/2020 7001
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Kaip yra matoma lenteléje, bendrai jrady, turin¢iy grotazymes ,#Karantinas”, ,#Kaunas”, ,#Vilniuscoffee-
festival”, “#Kaunas2022” yra surinkta 37,843. Aktyviausiai naudota grotazymé yra ,#Kaunas”, kuri per 29
dienas buvo panaudota 14,234 karty, o Siai dienai aktualiausia grotazymeé ,#Karantinas” nuo sausio ménesio
pabaigos buvo panaudota 16,022 karty.

Tyrimo duomeny analizé

Sis etapas yra treciasis kurj apibrézé mokslininkai — surinkty duomeny analizé (Wiencierz ir Réttger, 2017). Tu-
rimi organizacijos internetinés parduotuvés duomenys gali parodyti jvairiy jzvalgy, jskaitant ir lankytojy srauto
pasiskirstyma valandomis, pardavimy jzvalgas jvairiais pjaviais ar kitokj vartotojo elgesj.

UAB "LT Kava" Internetinés parduotuveés apsilankymuy skaicius valandomis
laikotarpiu 01/04/2020 - 30-04/2020
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Valanda

Apsilankymy skai€ius

1 pav. lankytojy srautas UAB , LT Kava” internetinéje parduotuvéje

Didziausias lankytojy srautas internetinéje parduotuvéje balandZio ménesj buvo po piety — 15:00 — 16:00
valandomis. Sie skaiciai pasirodo Zvelgiant j unikalius vartotojo sesijos kodus. Zvelgiant j pardavimus, sugene-
ruotus Sio lankytojy srauto, galima jzvelgti, kad $is koreliuoja su pardavimy apimtimis. Galima daryti prielaida,
kad tikslinis vartotojas lankosi internetinéje parduotuvéje su tikslu apsipirkti, kadangi néra neproporcingo san-
tykio tarp apsilankymy ir pardavimy apyvartos. Skai¢iuojant lankytojy srauto santykj su pardavimais, konversija
svyruoja tarp 1.6 proc. (01:00-01:59) ir 2,0 proc. (21:00-21:59), reiskiasi vidutiniskai 1.8 procento UAB ,LT Kava”
internetinés parduotuvés lankytojy jsigyja bent viena preke, aktyviausiai tai darydami 14:00-17:00 valandomis.

Apibendrinant UAB , LT Kava” internetinés parduotuveés lankytojy elgesj, planuojant komunikacija reikia
turéti omenyje, kad tikslinis vartotojas labiausiai mégsta lankytis tarp 14:00 ir 17:00, o labiausiai linkes pirkti
yra 21:00 valanda.

Gilinantis j kitus turimus hipotetinius organizacijos, kasos aparato, duomenis, galima jZvelgti, kad didziau-
sias lankytojy srautas kavinéje yra i$ ryto — nuo 7 iki 11 valandos ryte, tuo tarpu dienos eigoje lankytojy srautas
islieka daugmaz vienodas, o link vakaro mazéjantis. Remiantis $ia informacija, galima daryti prielaida, kad
tikslinis vartotojas i$ ryto, prie$ darba uzsuka | kavine puodeliui kavos. Jeigu pazvelgtume j vartotojo elgsena
detaliau, galima jzvelgti, kad santykis tarp kavos puodelio i$sine$imui ir kavos gérimo kavinéje yra 50/50.
Taciau i$ ryto, kuomet lankytojy srautas yra didZiausias, Siek tiek daugiau klienty verciau pasilieka kavinéje ir
mégaujasi kava vietoje, nei perka kava i$sine$imui. Tendencija keiciasi j vakara, kuomet daugiau klienty issi-
nesa kava, nei vartoja ja kavinéje.

Apibendrinant iSanalizuotus UAB , LT Kava” kavinés kasos aparato duomenis, lankytojy srautas didziausias
yra tarp 8 ir 11 ryto, tuo metu tikslinis pirkéjas yra linkes labiau vartoti kava kavinéje, taciau lankytojy srautui
mazéjant j dienos pabaiga, kava renkasi pirkti issinesimui.

Siekiant suprasti vartotojo perspektyva, galima modeliuoti UAB ,LT Kava” tikslinio vartotojo jrasy srauta
,Facebook” socialiniame tinkle. Verta paminéti, kad visa komunikacija, pasiekusi tikslinj vartotoja Siame so-
cialiniame tinkle buvo su vizualine medziaga. Grafike Zemiau yra pateikiama santrauka visy jrasy, kuriuos
vartotojas maté savo ,Facebook” naujieny sraute:
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UAB "LT Kava" tikslinio vartotojo sekamy "Facebook"
puslapiy jrady kiekis 01/04/2020-24/04/2020
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Diena

2 pav. UAB LT Kava“ tikslinio vartotojo sekamu , Facebook” puslapiu jrasai balandZzio mén.

Analizuojamu laikotarpiu, vidutiniskai per dieng vartotojas pamato 7 jrasus i§ sekamy puslapiy, taciau
sekmadieniais, jskaitant ir Velykas, jrasy buvo maziausiai, o daugiausiai — penktadieniais. Taip pat verta pami-
néti, kad didziojoje dalyje (77 proc.) jrasy vizualiné medZiaga yra nuotrauka — vaizdo jrasy i$ sekamy puslapiy
paskyry tikslinis vartotojas maté vidutiniskai 1,7 per diena.

Analizuojant visy sekamy puslapiy vartotojo reakcijas, galima daryti prielaida, kad néra aiskaus désnin-
gumo, kuriomis dienomis vartotojas labiausiai spaudzia ,Patinka”, ar aiskaus laiko désningumo dienos eigoje.
Bendros dieninés jrady reakcijos svyruoja tarp 71 ir 12,448 (balandzio 1-24 dienomis), taciau galima jzvelgti
tankesnj jrasy kiekj ir reakcijy padidéjima vakare — nuo 18 valandos. Koreliacija tarp jrasy reakcijy bei zodziy
kiekio jrasuose yra 0,37. Kuo Sis skai¢ius yra arciau 1, tuo didesné koreliacija tarp dviejy kintamyjy, tad iuo
atveju koreliacija tarp jrasy reakcijy ir Zodziy kiekiy yra maza. Zvelgiant j komentary skai¢iy bei zodziy kie-
kio koreliacija, ji siekia 0,50 — didesné nei tarp jrasy reakcijy. Remiantis j tai, galima daryti prielaida, kad kuo
ilgesnis ,Facebook” jrasas, tuo didesnio jsitraukimo komentaruose galima tikétis i$ tikslinio vartotojo.

Analizuojant ,Facebook” jrasy tekstus, vidutiniskai viename jrase yra panaudojami 348 Zodziai, daugiau-
siai — penktadieniais, o maziausiai sekmadieniais. Jdomu tai, kad panaSus désningumas yra matomas ir jrady
kiekyje, kuomet penktadieniais daugiausiai jrasy, o sekmadieniais — maziausia. Gilinantis | teksto turinj ir
dazniausiai naudojamus zodzius, aiskiy tendencijy nejzvelgiama, nors dazniausiai vartojami Zodziai yra jung-
tukai — ,ir”, ,kad” ar ,dar”, taip pat ir simboliy ,-“.

Zvelgiant | UAB ,LT Kava“ tikslinio vartotojo sekamy ,Facebook” puslapiy spalvas, galima pastebéti ten-
dencija, kad tikslinis vartotojas labiausiai mégsta $viesias spalvas — balta, pilka ar kito atspalvio Sviesia spalva:

6 lentelé
»Facebook” populiariausi jrasai pagal , Patinka” rodiklj. Dominuojancios nuotrauku spalvos
Data Laikas Reakcijos Komentarai Nulfigkail:kq Domsi::I(‘)/ i::éios Spalvu kodai
08/04/2020 12:08 5400 265 4 i‘é’iizzlf’;'ta kremi- ZEZ';\?D
10/04/2020 14:17 4600 25 2 Balta spalva :E;E?Eg
05/04/2020 08:58 3700 224 4 Pilka, ruda spalvos ZEZE;};;L
23/04/2020 10:24 3200 41 3 5:';‘52‘;?\%5’" i mels- :Eiiiii
17/04/2020 12:27 3200 37 1 :)ua?\(ji(fi spalvos ats- :: : il)(;




Martynas DAINYS
Marketingo komunikacijos planavimo remiantis didZiaisiais duomenimis algoritmas

Kita vertus, Zvelgiant | dominuojancias spalvas nuotraukose i$ daugiausiai komentary susilaukusiy jrasy,
galima spresti, kad néra vienos tendencijos. Apibendrinant isanalizuotus UAB LT Kava“ tikslinio kliento seka-
my socialinio tinklo ,Facebook” puslapiy duomenis, galima padaryti $ias iSvadas:

I. Visi jrasai, kuriuos tikslinis vartotojas seka, turi vizualine medziaga — daugiausia nuotraukas;

1. Siekiant skatinti vartotojy komentavima po jrasais, jrase skelbti ilgesnius tekstus;

lIl. Vartotojui labiausiai patinka $viesios spalvos — jvairas baltos spalvos atspalviai;

IV. Sekmadieniais vartotojo ,Facebook” naujieny sraute bina maziausiai jrasy i$ sekamy puslapiy, o
penktadieniais vartotojq pasiekia daugiausiai jrasy;

Taip pat, analizuojant turimus antrinius duomenis nepavyko nustatyti esminiy Zodziy, naudojamy jrasuo-
se, dél kuriy vartotojas labiausiai spausty ,Patinka” mygtuka arba parodyty savo jsitraukima j organizacijy
komunikacija komentuodamas.

Déliojant UAB LT Kava” vartotojo naujieny srauta ,Instagram” socialiniame tinkle, Zemiau yra pateikia-
mas jrasy pasiskirstymas kovo — balandzio ménesiais:

UAB "LT Kava" tikslinio vartotojo sekamy "Instagram" puslapiy dieninis jrasy kiekis
(01/03/2020 - 28/04/2020)

Irady kiekis

3 pav. UAB LT Kava“ tikslinio vartotojo sekamu , Instagram* puslapiy jrasai 03-04 mén.

Didziausias ,Instagram” puslapiy aktyvumas skelbiant jrasus matomas darbo dienomis — antradieniais,
treciadieniais ir ketvirtadieniais, o penktadieniais, Sestadieniais, sekmadieniais bei pirmadieniais jrasy bana
maziausiai. Kita vertus, didziausias vartotojy aktyvumas matomas gali bati vertinamas dviprasmiskai — jeigu
viena savaités diena iSsiskiria ypatingu vartotojy démesiu jrasams, tai kitg savaite nebdatinai jrasas susilauks
tokio pat démesio. Remiantis tuo, galima daryti prielaidg, kad aiskaus désningumo, kuomet vartotojas isreiksty
reakcija j jrasus paspaudimu ,Patinka” néra.

Zvelgiant j ,Instagram” socialiniame tinkle skelbiamas nuotraukas, vartotojui labiausiai patiko jragai, tu-
rintys $viesiy atspalviy, baltos bei pilkos spalvos. Panasi vartotojy elgsenos tendencija vyrauja ir ,Facebook”
puslapio skelbiamuose jrady nuotraukose. Zvelgiant j teksta, kuris yra raomas kartu su jkeliamomis nuotrauko-
mis, dominuojantys zodZiai, kaip ir ,Facebook” socialiniame tinkle yra jvairas jungtukai — ,ir“, kad” ,kaip” ir
kiti panasts Zodziai. Kita vertus, jraSuose, kurie labiausiai patiko vartotojams galima pastebéti, kad naudojamy
7odziy yra tarp 68 ir 163. Vidutiniskai, analizuoto laikotarpio ,Instagram” jrauose buvo naudoti 67 Zodziai
bei buvo naudota vidutiniskai 3 — 4 grotazymés per jrasa. Rysio, tarp naudojamy grotazymiy skaiciaus ir jrasy
populiarumo ar vartotojo jsitraukimo lygio komentaruose nepastebima — Zvelgiant j visus turimus , Instagram”
puslapiy jrasy duomenis, grotazymiy buvo naudota tarp 0 ir 12 per jrasa.

Kadangi tiriama organizacija yra nustacius jy tiksliniam klientam aktualiausias grotazymes, buvo surink-
ti antriniai duomenys $iy grotazymiy naudojimui: ,#Kaunas”, ,#Kaunas2022“, ,#Karantinas” bei ,#Vilnius-
coffeefestival”. Toliau bus pateikiamos jzvalgos i$ surinkty duomeny.

Analizuojamam laikotarpiui grotazymeé ,#karantinas” tapo labai aktuali nuo kovo ménesio vidurio, kuo-
met buvo paskelbtas nacionalinio lygio karantinas. Sprendziant organizacijos iskelta komunikacine problema,
atsizvelgti j Sia tendencija yra ypatingai svarbu — organizacijos tikslas yra suprasti vartotojo elgesio pokycius,
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o 8is beprecedentis jvykis yra isskirtinés svarbos vartotojo gyvenime. Pastebima, kad grotazymés naudojimas
ypatingai suaktyvéjo kovo ménesio viduryje, taciau nuo paskelbimo matosi Zeméjanti tendencija — balandZio
ménesio pabaigoje jos naudojimas yra daugiau nei du kartus mazesnis, lyginant su analizuojamo laikotarpio
piku. Zvelgiant j kitas tiksliniam vartotojui aktualias grotazymes, galima jZvelgti tokias tendencijas:

1. ,#Kaunas” grotazymés naudojimas yra stabilus visag ménesj, taciau savaitgaliais-Svenciy dienomis nau-
dojimas siek tiek mazéja (zr. 1 prieda);

2. ,#Kaunas2022” grotazymés naudojimas turi panasias tendencijas j ,#Kaunas”, maziausias aktyvumas
pastebimas savaités pabaigoje, o darbo dienomis — aktyviau vartotojai naudoja $ig grotazyme (zr. 2 prieda);

3. ,#Vilniuscoffeefestival” grotazymés naudojimas suaktyvéja Vilniaus Kavos Festivalio metu, taciau kas-
met matomas grotazymes naudojimo didéjimas.

Taip pat, remiantis antriniais duomenimis i3 socialinio tinklo ,Instagram”, populiariausios kartu naudoja-
mos grotaZzymés yra susijusios su didziaisiais Lietuvos miestais bei pacios Lietuvos Zyméjimas.

7 lentelé
UAB , LT Kava“” aktualios grotazymés bei dazniausiai kartu naudojamos grotazymés
#Kaunas Daznis || Grotazymé | Daznis || #Kaunas2022 | Daznis #Vilniuscoffeefestival Daznis
#lithuania 5487 #quarantine | 1969 #kaunastic 3199 #coffee 187
#vilnius 3942 #vilnius 1658 #kaunas 3190 #vilnius 119
#lietuva 3614 #lietuva 1638 #lithuania 2204 #specialtycoffee 107
#klaipeda 2434 #lithuania 1333 #kaunascity 1539 #barista 62
#photography | 1023 #kaunas 972 #lietuva 1292 #lithuania 53

Apibendrinant isanalizuotus antrinius duomenis, apimancius socialinio tinklo ,Instagram” vartotojo elgse-
na, galima padaryti Sias iSvadas:

I. Didziausias tikslinio vartotojo sekamy ,Instagram” puslapiy aktyvumas pastebimas darbo dienomis.

Il. Néra aiskaus désningumo, kuomet vartotojas isreiksty reakcija j jrasus paspaudimu ,Patinka”

II. Tikslinis vartotojas labiausiai mégo jrasus, turincius baltos bei pilkos spalvos ar kity Sviesiy atspalviy

IV. Vidutinigkai, jrasuose, kurie labiausiai patiko vartotojui, vidutiniskai buvo 96 zodziai.

V. Nepastebima rysio tarp naudojamy grotazymiy skaiciaus ir jrasy populiarumo ar vartotojo jsitraukimo
lygio komentuojant.

VI. Vartotojai labiausiai mégsta jrasus, kuriuose yra Zzymima Lietuva ir didieji Lietuvos miestai;

Tiriama organizacija UAB LT Kava” turéty atsizvelgti | Sias jzvalgas, gautas iStyrus antrinius duomenis ir
pritaikyti juos planuojant marketingo komunikacija — tai baty ketvirtas mokslininky nustatytas etapas — jvertinti
gautus rezultatus (Wiencierz ir Rottger, 2017).

Jeigu komunikuojamoje Zinutéje vartotojas yra kvie¢iamas j kavine, tai rekomenduotina daryti jo mégsta-
miausiu laiku — tarp 08:00 ir 11:00 valandos. Jeigu komunikacine Zinute norima pakviesti vartotoja gerti kava
kavinéje — tai daryti ryte ar dienos metu, o vakare vartotojas mégsta pirkti kava issineSimui.

Kita vertus, jeigu komunikuojamos Zinutés tikslas yra pritraukti lankytojy j elektronine parduotuve, joje
lankytis vartotojai labiausiai mégsta po piety — tarp 14:00 ir 17:00 valandos, taciau jeigu komunikacinéje zinu-
téje norima vartotoja paskatinti pirkti — geriausia konversija yra tikétina 21 valanda vakaro.

Planuojant komunikacija ,Facebook” socialiniame tinkle, vartotojui labai svarbi vizualiné medziaga - la-
biausiai Sviesios spalvos atspalviai bei balta spalva. Vartotoja daugiausiai pasiekia jraSy penktadieniais, o se-
kmadienj maziausiai, tad reikéty atsizvelgti ir j tai. Siekiant skatinti diskusijas su vartotojais po jrasais, tikétina
kad parasius ilgesnj teksta vartotojas jsitrauks j diskusija.

Planuojant komunikacija , Instagram” socialiniame tinkle, didZiausias vartotojy aktyvumas pastebimas dar-
bo dienomis, taciau néra aiskaus désningumo vartotojo elgesyje isreiskiant reakcijas per ,Patinka” funkcija.
Vartotojui labiausiai patinka Sviesios spalvos vizualiné medziaga, su jraso tekstu, turinCiu apie 96 Zodzius, taip
pat naudoti grotazymes, zymincias Lietuva, didziuosius Lietuvos miestus.



Martynas DAINYS
Marketingo komunikacijos planavimo remiantis didZiaisiais duomenimis algoritmas

ISvados

Apibendrinant jvykdyta tyrima realiai organizacijai, marketingo komunikacijos planavimo remiantis didziau-
siais duomenimis algoritmas atrodo taip:
Apsibrézti tikslinj vartotoja bei identifikuoti esmines jo charakteristikas;
Identifikuoti komunikacine problema;
Identifikuoti antriniy duomeny Saltinius, kurie galéty suteikti jzvalgy apie tikslinj klienta;
Surinkti antinius duomenis bei atlikti jy analize;
Remiantis gautais rezultatais padaryti jzvalgas apie tikslinio vartotojo elgsena;
. Pritaikyti gautas jzvalgas planuojant tolimesne marketingo komunikacija;

ldentlflkavus tikslinj vartotoja ir jo charakteristika bei komunikacine problema, kurig yra ketinama spresti,
atrasti duomeny $altiniy, kurie gali suteikti informacijos apie vartotojo elgesj. Surinkus Siuos duomenis, juos
isanalizuoti, padaryti atitinkamy iSvady bei pritaikyti tai marketingo komunikacijos planavimui. Tyrimo metu
buvo aprasytas konkretus organizacijos atvejis, aiskiai apibrézta komunikacine problema pateiké pati organi-
zacija, antriniai duomenys buvo surinkti, isanalizuoti bei pateiktos jzvalgos ir rekomendacijos kaip organiza-
cijai spresti turima marketingo komunikacijos problema.
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Martynas DAINYS
CREATING A MARKETING COMMUNICATION PLAN USING BIG DATA ALGORITHM
Summary

Marketing communication plan can be put together in a lot of different ways, however there are challenges that face or-
ganisations while doing so — there are many sources of insights around consumer behaviour and the data can be mislead-
ing. In order to solve this issue, organisations can take advantage of big data solutions. By applying a big data algorithm,
organisations can gather data from their internal databases and external sources to put together a real data-based insight on
consumer behaviour. This paper analyses the algorithm steps in depth by analysing internal coffee manufacturer / coffee
shop data and external data from “Facebook” and “Instagram”. In total 6 steps were identified — 1. Define target customer;
2. Identify communicational problem; 3. Identify internal and external data sources; 4. Gather the data and perform analy-
sis; 5. Based on results, identify consumer behaviour; 6. Apply the identified consumer behaviour insights to the marketing
communication plan. Organisations guided by these steps can get better understanding of their target customer and create
more targeted marketing campaigns.
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