Cilem bakalatrské préace je vytvorit navrh sluzby pro podporu vyhledavani
vhodnych kandidatt "product placement' reklamy na socialnich sitich.

1. Struéné popiste historii socidlnich siti.

2. Popiste soucasny stav feSeni problematiky pro danou formu marketingu
(product placement).

3. Navrhnéte proces, ktery pro socidlni sité Facebook a Twitter:

a) ziskd data o uzivatelich,

b) vybere uzivatele, ktef{ maji velkou sledovanost

c¢) analyzuje kvalitu "nasledovniki" daného uzivatele (napf.misto byd-
listé, vék, zajmy),

d) vypocitd rating uzivatele a ptifadi k nému vhodné znacky (tagy),

e) na dotaz od zdkaznika vrati nabidku vhodnych kandidatt pro re-

klamu produktu.

4. Navrhnéte vlastni feseni a implementujte ve vhodném vyvojovém pros-
tredi pilotni verzi.
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Abstrakt

Cielom této prace je automatizovat proces vyhladavania vhodnych kandidatov
pre reklamu na socidlnych sietach. Podstatou procesu vyhladavania takychto
kandidatov je analyza uzivatelov socidlnych sieti na zaklade ich profilu, nasle-
dovnikov a verejnych konverzacii, ktoré vedu s ostatnymi uzivatelmi. Stcas-
tou programu je tiez navrh jednotlivych typov datového tloziska pre efektivne
spracovanie dat a vyhladavanie. Vysledkom je systém, v ktorom je mozné na
zaklade poziadavky od zakaznika jednoducho vyhladat uzivatelov, ktori maju
vplyv na jeho cielova skupinu.

Klicova slova influence-marketing, socidlne siete, twitter, facebook, influ-
encer, follower, java

Abstract

The objective of this work is to simplify process of searching relevant candida-
tes for advertisement purposes on various social networks. This goal is reached
by creating a process for evaluating the users of social network according to
number and quality of their followers and their public conversations. Part of
this work is a proper design of data storage with concern to effective data
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processing and querying. The result of this work is simply a system which re-
turns relevant candidates that are suitable for marketing purposes according
to customer requirements based on his target customer group.

Keywords influence—marketing, social networks, twitter, facebook, influen-
cer, follower, java
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Uvod

Socialne siete zazivaju v poslednych desatrocCiach nevidany rozmach. Face-
book, Twitter a dalSie socidlne siete povazuji mnohi Tudia za neoddelitelni
saucast svojich zivotov. Ulah¢uju im komunikovanie s ostatnymi uzivatelmi,
zdielanie svojich nazorov a v neposlednom rade im poskytuju rychly pristup
k novym informéaciam, ¢im cCasto zastavaju tulohu tradi¢nych spravodajskych
portalov. Tento rozmach socidlnych sieti vSak polozil predpoklady pre vyprofi-
lovanie tizkej, velmi vplyvnej skupiny Tudi, ktorych aktivitu sleduje velky pocet
ostatnych uzivatelov, ¢im tato tzka skupina Iudi ziskava moc nad obsahom,
ktory budu ostatni uzivatelia socidlnej siete konzumovat.

Zaciatok ndpadu analyzovaf data na socidlnych sietach za tcelom identifi-
kovania vplyvnych Idi sa datuje do obdobia leta 2014, kedy som na webovom
portali Zoznam.sk zhliadol video Pribeh Brita: Za sekundu zarobi neuveritel-
nych 2-tisic libier[1]. Po zhliadnuti tohto videa mi ihned napadla myslienka,
ako su marketéri spolocnosti schopni vyhladavat Tudi, ktori by mohli vyuzit
svoj potencial na socidlnej sieti k rozsireniu povedomia alebo priamo zvyseniu
predaja danej znacky. Ako programétorovi mi samozrejme napadla myslienka,
ze by tento proces bolo mozné automatizovat.

Obsahom a cielom tejto prace je porozumenie problematike analyzovania
dat zo socidlnych sieti za tucelom identifikdcie vplyvnych uzivatelov. Neod-
delitelnou stcastou tejto tlohy je aj porozumenie fungovania uz existujicich
platforiem ohodnocujicich uzivatelov a tiez zozndmenie sa s réoznymi marke-
tingovymi technikami stuvisiacimi s touto tlohou. Konkrétne hovorime o pod-
pore product—placement marketingu, ktory sa na socialnych siefach prezentuje
formou nového marketingového postupu influence-marketing.






KAPITOLA

Ciele prace a metodika

1.1 Ciele

Cielom tejto prace je v prvom rade ziskat dostatocny prehlad o existujicich
platformach pre podporu product—placement reklamy na socidlnych sietach.
Analyzovat ich vyhody, nevyhody, pochopit hlbSie podstatu ich pouzitia pre
influence-marketing a takto ziskané znalosti nasledne vyuzif pri analyjze a
ndvrhu vlastného riesenia.

Druhym cielom préace je nadobudnuf skusenosti s efektivnym ziskavanim,
ukladanim a spracovavanim dat zo socidlnych sieti, ¢o zahrnuje nastudovanie
novych technolégii, vyhladanie a vyuzitie externych programovych kniznic a
pouzivanie réznych druhov databazovych rieSeni pre roézne typy spracovava-
nych dat.

Tretim a poslednym cielom je vSetky tieto ziskané skisenosti ztrocit pri
implementacii pilotnej verzie systému, v ktorej bude spracovanych niekolko
pripadov pouzitia z analyzy a navrhu a ktora bude slizit pre overenie validity
navrhovaného riesenia.

1.2 Metodika

Metodika bakalarskej prace je zalozena na dokladnej analyze existujtcich plat-
foriem venujuicich sa vyhodnocovaniu skére jednotlivych uzivatelov na zédklade
ich vplyvu na socidlnych sietach. Tato analyza je podporena stiadiom kniznych
a online zdrojov odbornej literattiry venujtcich sa danej problematike. Na za-
klade znalosti ziskanych stidiom vyssie spomenutych zdrojov a tiez existuji-
cich platforiem budu identifikované nedostatky, na zaklade ktorych bude na-
vrhnuty vhodny postup vypoctu influence—skére. Tento postup bude detailne
rozpracovany v pripadoch pouzitia aplikicie. Vybrané pripady pouzitia apli-
kécie budu pre praktické overenie validity rieSenia implementované do pilotnej
verzie aplikacie. Na zdklade vysledkov overenia riesenia bude doporuceny dalsi
postup a pripadné ndvrhy na tpravu rieSenia.
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KAPITOLA

Resersna cast

2.1 Socialne siete

Clanok ,,Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media® pomerne strucne a vystizne definuje pojem socidlne siete:

»Social media is a group of Internet—based applications that build on the
ideological and technological foundations of Web 2.0 and that allow the creation
and exchange of user—generated content“ [2, str.61].

Pre detailnejsie pochopenie kontextu vytvorenia a sti¢asného masivneho
pouzivania socidlnych sieti je vhodné porozumiet podstate vzniku internetu a
prvych portalov zdruzujicich Iudi online.

2.1.1 Histéria socialnych sieti
2.1.1.1 Zaciatky

V roku 1969 sa podarilo Americkou vladou financovanému projektu poci-
tacovej siete ARPANET preniest prvi spravu medzi dvoma pocita¢mi. Po
tomto roku vzniklo niekolko projektov, ktoré umozinovali komunikaciu uziva-
telov medzi viacerymi poc¢ita¢mi (napriklad BBS), no stile sa jednalo o velmi
obmedzené sluzby, ktoré umoznovali maximalne stahovanie stiborov a software
z centralneho tloziska alebo posielanie kratkych sprav ostatnym uzivatelom.

Spolo¢nost CompuServe v sedemdesiatych rokoch 20. storocia prisla s re-
voluénou myslienkou zriadit diskusné féra (mimo iného poskytovala aj sluzby
zdielania stiiborov a zobrazovania aktualnych sprav), kam uzivatelia mohli pris-
pievat vlastné prispevky k aktudlnym témam a mohli priamo komunikovat
s ostanymi uzivatelmi. Tieto féra boli najstarsimi predchodcami dnesnych sve-
tovo popularnych diskusych portalov, ako napriklad reddit.

Prvy predchodca socidlnych sieti je vSak americkd spolocnost AOL, ktord
zaciatkom 90 rokov vytvorila platformu, v ktorej bolo mozné vytvarat uziva-
telské profily a nésledne tieto profily aj vyhladavat (mimo iného samozrejme
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aj komunikovat s ostatnymi uzivatelmi), ¢o je v sicasnej dobe hlavny rys so-
cidlnych sieti.

Tieto sluzby boli vsak stale zna¢ne obmedzené v porovnani s dnesnymi
modernymi socidlnymi sietami, a to hlavne mensou uzivatelskou zakladnou
(stvisiacou s nizkou vybavenostou domécnosti vypoc¢tovou technikou) a tiez
velmi obmedzenou rychlostou vtedajsieho pripojenia.

Vdaka novovytvorenym moznostiam v polovici 90-tych rokoch 20. storo-
¢ia, kedy vznikali prvé online ndkupné platformy ako Amazon a Yahoo a sa
dramaticky zvysila dostupnost domacich pocéitacov sa vytvorili priaznivé pod-
mienky pre vznik socidlnych sieti, sieti, ako ich pozndme v dnesnej dobe [3].

2.1.1.2 Prvé moderné socialne siete

Rok 2002 sa da oznacit za rok, kedy zacali vznikat socialne siete, ako ich po-
zndme dnes. Prvou takouto sluzbou bol Friendster, ktory bol postaveny na
myslienke, ze bohatd online komunita méze existovat iba medzi Iudmi, ktori
majai medzi sebou nejaké vazby. V prvom roku sluzba Friendster ziskala viac
ako 3 miliény uzivatelov a taktiez mnoho investicii, no po technickych tazkos-
tiach sa Friendster vzadal segmentu socidlnych sieti a v sicasnosti existuje iba
ako herna platforma. O rok neskér, v roku 2003 vznikli dve pomerne zndme
a stale fungujice socidlne siete LinkedIn a MySpace. Zatial ¢o LinkedIn si
vzal za ciel zdruzovat profesné kontaktky (vizby medzi uzivatelmi na Linke-
dIn sa volaju spojenia, radsej nez priatelstvd, ako na inych socidlnych sietach),
MySpace sa rozhodol cielit na komunitu mladych Iudi formou zdielania hudby,
videl a prijemného rozhrania, ¢o malo za nasledok prechod uzivatelov sluzby
Friendster k MySpace a teda definitvnemu tdpadku Friendster—u ako socialnej
siete. Ani MySpace sa vSak nedokazal vysporiadat s prichodom Facebooku
(2004), kedy tejto sluzbe zacali klesat ¢isla navStevnosti, a tak v sicasnosti
posobi hlavne ako socialna sief zamerana na hudobnikov a hudobné skupiny.

2.1.1.3 Uspech suasnych sociilnych sieti

Faktorov vplyvajucich na tspech stucasnych socidlnych sieti je niekolko, no
ten najhlavnejsi je potrebné hladat v Tudskej psychike. Ludia maja prirodzentd
potrebu kontrolovat inych Tudi, udalosti dejtice sa okolo nich a v ¢o najvacsiej
miere mat kontrolu nad dojmom, ktory vzdbudzuja v ostatnych Tudoch. Tato
myslienka je podporena aj v nasledujicej citéaci:

With respect to the social dimension of Social Media, the concept of self-
presentation states that in any type of social interaction people have the desire
to control the impressions other people form of them (Goffman, 1959). On the
one hand, this is done with the objective of influencing others to gain rewards
(e.g., make a positive impression on your future in-laws); on the other hand,
it 1s driven by a wish to create an image that is consistent with one’s personal
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identity (e.g., wearing a fashionable outfit in order to be perceived as young

and trendy) [2, str.62].

Na ziaklade tejto myslienky sa v sticasnej dobe zaraduji medzi najuspes-
nejsie socialne siete tie, ktoré dokazu poskytnat svojim uzivatelom funkcie,
ktorymi moézu vytvarat, manazovat a kontrolovat dojem (mienku) o svojej
osobe u inych uzivatelov.

Je taktiez potrebné si uvedomit druhy fakt, ze aj ked socidlne siete moder-
nej doby st postavené na myslienke zdielania obsahu, redlne véac¢sinu obsahu
vytvéara iba mald skupinka uzivatelov, zatial ¢o 99% uzivatelov tento obsah
iba pasivne konzumuje (tito uzivatelia su dalej v texte referovani ako macro—
influenceri).

2.1.2 Facebook

Facebook (pdvodne theFacebook) je socidlna siet zalozena v roku 2004 na
Harwardovej univerzite Markom Zuckerbergom. Pévodne siet slizila vylucne
studentom tejto univerzity, po par mesiacoch sa vsak rozsirila aj na ostatné
univerzity (hlavne skoly Ivy League), az sa nakoniec v roku 2006 otvorila pre
verejnost.

O tspechu Facebooku sa vedid mnohé polemiky. Mnoho Tudi sa ale zhodne,
ze pociatocnd exkluzivita registrovania do sluzby, jednoduchost pouzivania,
stabilita a v neposlednom rade aj chytlavé meno prispeli k masivnemu odlivu
uzivatelov inych socialnych sieti prave k Facebooku. Facebook je tiez auto-
rom niekolkych velmi inovativnych myslienok poslednej doby, ako napriklad
moznost vyuzivat socidlnu siet, aj ked sa uzivatel nenachddza priamo na jej
webovej stranke (napriklad formou ,Like“ tla¢idla alebo pridania komentaru
na vicsine webovych stranok).

V sticasnosti Facebook vyuziva 1.39 miliardy uzivatelov mesacne [4] a jedna
sa teda o najpouzivatensiu socidlnu sief na svete. Facebook vstipil na burzu
v maji 2012, pricom o rok neskor jeho kapitalizacia prekrocila hranicu 100
milidrd dolarov.

2.1.3 Twitter

Twitter je mikro—blogovacia socidlna sief, ktora svojim uzivatelom umoznuje
pridavat prispevky do velkosti 140 znakov. ZaloZend bola v roku 2006 Jackom
Dorseyom. V stcasnej dobe mé 288 milionov aktivnych mesac¢nych uzivatelov
[5].

Myslienka a tuspech socidlnej siete Twitter spociva vo fakte, Ze dnesnd
generacia ludi mladsich ako 35 rokov dostava denne tak vela podnetov (re-
klamy, spravy, mobilné aplikdcie a roézne iné socidlne siete), ze si omnoho
nachylnejsi k rozptyleniu a teda neschopnosti dlhodobo sa koncentrovat ako
starsie generacie. Z tohto dévodu ich velmi jednoducho odradi ¢itanie dlhych
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Tabulka 2.1: Rozdiely medzi socidlnymi sietami

Oblast Facebook Twitter
Sledovanie trendov X v
Pridévat priatelov v X

Dlzka spravy 10 000 znakov | 140 znakov
Editacia sprav v X

Tabulka 2.2: Rozdielne pomenovania funkcii na Facebooku a Twitteri

Funkcia | Facebook | Twitter Tato praca
A Post Tweet | Sprava/Prispevok
B Like Star Paci sa
C Comment | Reply Komentar
D Share Retweet Zdielanie
E Mention | Mention Zmienka,

sprav alebo pozeranie videi, ktoré maju viac ako 3 mintty. Twitter teda vsadil
na moznost pisat kratke spravy, takzvané mikro—blogy, ktoré je mozné velmi
rychlo prec¢itat a doplnit o hyperlinky alebo obrazky. Spravy naviac vyuzivaju
specifické prefixy pre uzivatelov, ktorych prefixuje znakom (napriklad #vano-
mart), alebo témy (presnejsie tagy - pouzivané dalej v texte) prefixuje znakom
# (napriklad #volby2014).

2.1.4 Facebook a Twitter - porovnanie

Spolo¢nym znakom uvedenych (a inych modernych socidlnych sieti) je jed-
noduchd integrovatelnost s inymi webovymi alebo mobilnymi aplikdciami po-
mocou ich verejne pristupného API. Uzivatelia mézu Standardne prispievat
spravami, nahravat na siet obrazky a videa, pripadne zdielat obsah od iného
uzivatela. Medzi Facebookom a Twitterom vsSak existuju isté Specifické roz-
diely, ktoré st uvedené v tabulke 2.1.

2.1.4.1 Vymedzenie pojmov

Facebook a Twitter pouzivaja pre podobné funkcie rézne nazvy, preto je v ta-
bulke 2.2 uvedené jednotné nazvoslovie, ktoré bude dalej v texte pouzivané.
Jednotlivé skratky pouzité v tabulke st popisané nizsie.

e A - Uzivatel pridd na socidlnu sief novy obsah.
e B - Uzivatelovi sa paci aktivita iného uzivatela.

e C - Uzivatel pridd svoj nazor na prispevok.
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e D - Uzivatel vezme prispevok iného uzivatela a uverejni ho pod svojim
profilom.

e E - Uzivatel spomenie v sprave iného uzivatela.

2.2 Marketingové techniky

V sticastnosti existuje niekolko technik vyuzivanych pre vlozenie reklamy pro-
duktu alebo sluzby do nereklamného prostredia. Vsetky tieto marketingové
techniky je mozné zastresit pod pojem product—placement, ktory je vysvet-
leny v 2.2.1.

Product—placement na socidlnych siefach je pomerne nova marketingova
technika, ktord uz ale ma svoje vlastné, Specifické pomenovanie, a to ,influence—
marketing“. Influence—marketing cerpa zo zakladov product—placementu, ale
jeho velmi vyraznym ¢rtom je schopnost Sirit spravu dstnym podanim
(blizsie specifikované v 2.2.2), ktoré tspesne v Iudskej spolo¢nosti funguje uz
od nepaméti. V konetnom vysledku je influence-marketing spojenim dvoch
existujucich marketingovych technik s vyuzitim socidlnych sieti.

2.2.1 Product—placement

Product—placement (doslovne ,umiestnenie produktu®) je technika zasadenia
komercného vyrobku do umeleckych diel. Jedna sa o formu skrytej reklamy,
teda taku formu reklamy, ktort je mozné velmi fazko odlisit od oc¢akavaného
obsahu. Product—placement sa typicky vyskytuje vo filmoch a seridloch, kde
hlavni hrdinovia pouzivaji vyrobky istej firmy, ktora si za to zaplati (napriklad
napoje Coca Cola alebo autd Ford). Moze sa vyskytovat ale aj v agresivnejsej
forme, a to vo forme vkladania kratkych sekvencii zobrazujtcich logo firmy do
filmu, ktoré majui podvedome evokovat prijimatelovi potrebu kupit si vyrobky
tejto firmy.

2.2.2 Word—of-mouth marketing

Reklama prenasajica sa tstnym podanim je sicastou ludskej interakcie od
nepaméti. Dudia si touto formou medzi sebou odporucaju vyrobky a sluzby,
ktoré oni osobne vyuzivajui a st s nimi spokojni. Nejednda sa teda o platenud
reklamu (do tej miery, Ze by za 1iu dostal odporucitel zaplatené), ale spontannu
reakciu na kvalitny produkt. Tento druh reklamy moéze mat samozrejme aj
opacny efekt, ak sa jedna o nekvalitny produkt alebo sluzbu.

V nedavnej dobe vzniklo celé odvetvie zaoberajtce sa word—of-mouth mar-
ketingom (WOMM), ktoré na rozdiel od jeho prirodzenej podoby podporuje
udi, ktori aktivne odportcaju produkty a sluzby svojim znamym. Moze sa jed-
nat o celé spolo¢nosti zalozené na multi-level marketingu alebo jednotlivcov
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fungujicich na vizitkovom systéme (zdkaznik, ktory privedie nového zdkaz-
nika ziska zlavu alebo finanénii odmenu). Aj ked je WOMM pomerne nova
technika, zaraduje sa medzi pristupy, ktoré maju rastiicu tendenciu, a teda je
na nu kazdym rokom vyclenenych viac a viac finan¢nych prostriedkov [6].

2.2.3 In—game advertising

Sucastou dnesnych modernych hier si ¢asto vyrobky tspesnych spolo¢nosti
produkujtcich napriklad automobily alebo Sportové vyrobky. Reklama tohto
formatu zaznamenala v poslednych rokoch rapidny vzostup, aj ked jej pociatky
sa datuju uz do roku 1978. Jednd sa o Specificky druh product—placement
reklamy.

Forma zobrazenia reklamy je obmedzend iba fantaziou, a preto méze byt
reklama do hry integrovana napriklad na pozadi pocas nacitavania hry ¢i ako
billboard v hrac¢skom prostredi, no méze byt taktiez neoddelitelnou sicastou
hry[7] (napriklad autéd v hernej sérii Need for Speed [8]).

2.2.4 Influence—marketing

Influence—marketing, ako uz bolo v skratke spomenuté v tvode tejto sekcie,
je pomerne nova marketingovd technika, ktora cerpa zo zakladov product—
placementu, word—of-mouth marketingu a funguje na socialnych sietach. Prave
socialne siete poskytuju obrovsky potencial pre zber a analyzu dat o spravani
uzivatelov, ¢o nasledne mozu vyuzit firmy pre zvysenie efektivity zobrazovanej
reklamy:.

Influence—marketing je charakteristicky vyhladéavanim vyznamnych Iudi na
socialnych sietach, ktori maja vplyv na ostatnych uzivatelov socidlnych sieti
(teda potencidlnych kupcov). Vplyvni uzivatelia si motivovani propagovat za
nejaki protihodnotu produkt, sluzbu alebo priamo znacku zakaznika, preto sa
jednd o win-win scendr, kedy nikto zo zticastnenych stran neprichddza k strate.
Je ale uzito¢né spomenift, Ze sa jedna o istt formu skrytej reklamy, kedze na-
sledovnici daného vplyvného uzivatela nie sii oboznameni s faktom, ze vplyvny
uzivatel do svojich sprav alebo videi vkladé takuato reklamu.

2.3 Existujace riesenia

2.3.1 Vymedzenie konkurencie

V oblasti influence—marketingu v stcasne dobe existuje niekolko siroko po-
uzivanych rieseni aj napriek tomu, ze toto odvetvie nie je tak vyvinuté ako
napriklad podobne zamerané odvetvie SEO optimalizacie. Za priame kon-
kurenc¢né rieSenie je teda povazovany kazdy systém, ktory je:

e schopny analyzovat uzivatelov socidlnych sieti za ti¢elom vyhodnotenia
ich influence-skore,

10



2.3. Existujuice riesenia

Tabulka 2.3: Prehlad konkurencie

Priama konkurencia | Nepriama konkurencia
eCairn Conversation trendspottr
oneQube Klout
Onalytica Kred
Tellagence Appinions
Traackr Empire Avenue
Peerindex

e zameriavajuci sa na priame kontaktovanie vhodnych uzivatelov s po-
nukou spolupréce.

Medzi nepriame konkurenc¢né riesenia patria platformy, ktoré taktiez
vyhodnocuju influence—skére uzivatelov, no za inym tcelom nez st dva vyssie
spomenuté body. Niektoré spolo¢nosti sa napriklad ststreduji na sledova-
nie trendov vznikajicich na socidlnych sietach, meraji dopady internetovych
kampani alebo zefektiviiuju spravovanie firemnych profilov naprie¢ viacerymi
socidlnymi sietami, a influence—skére je iba castou ich procesu vypoctu.

2.3.2 Zoznam existujacich rieseni

Tabulka 2.3 obsahuje prehladny vypis existujicich rieseni podla delenia na
priame a nepriame konkurenéné riesenia (2.3.1).

V nasledujtcich sekciach st podrobnejsie popisané vybrané priame a ne-
priame konkurenc¢né riesenia.

2.3.3 Klout

Klout je momentalne najrozsirenejsia [9] sluzba analyzujica influence—skére
uzivatelov za pouzitia dat z najrozsirenejsich socidlnych sieti. Joe Fernandez
Binh Tran ju zalozili v roku 2008. Vdaka velkému pocétu uzivatelov ma stabilné
miesto na trhu a v roku 2014 bola spolo¢nost predané Lithium Technologies za
200 miliénov dolarov. Donedavna bol Klout pomerne pravidelne kritizovany za
casté zmeny algoritmu vyhodnocovnia a neadekvatny vypocet influence—skore.

Klout svojim algoritmom prideluje kazdému uzivatelovi Klout Score,
ktorym je ¢islo na stupnici 1..100. Klout motivuje uzivatelov ku generova-
niu obsahu a zvySovaniu svojho influence—skore sluzbou Klout Perks, ktord
uzivatelom s vysokym skére poniika rozne vyhody. Medzi tieto vyhody patria
napriklad bezplatné sluzby alebo produkty od spolo¢nosti, ktoré si od poskyt-
nutia sluzby alebo produktu slubuju to, ze dany uzivatel s vysokym skére tento
produkt alebo sluzbu spomenie vo svojom blogu alebo prispevku na socidlnu
siet, ¢im zvysi povedomie o tejto sluzbe alebo produkte.
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Proces vypoctu influence—skére sice nie je verejny, avsak podla svojej we-
bovej stranky [10] berie do tvahy faktory ako: pomer vytvoreného obsahu a
reakcie ostatnych uzivatelov na tento obsah, influence—skére uzivatelov, s kto-
rymi je analyzovany uzivatel prepojeny, ¢asovi zlozku (s ¢asom nadobudnuté
influence prirodzene klesé) a celkovy pocet socidlnych sieti uzivatela.

2.3.4 Kred

Kred bol zalozeny v roku 2011 spolo¢nostou PeopleBrowsr a je povazovana za
prirodzeného konkurenta pre Klout. Obe spolo¢nosti vypocitavaju influence—
skore uzivatelov socidlnych sieti a tiez disponuju vlastnymi spésobmi odmeno-
vania uzivatelov s vysokym skoére (pre Kred je to Kred Rewards). Na rozdiel
vsak od sluzby Klout, Kred méa verejny proces vypoctu influence—skére, pre
ktory vyuziva Twitter a Facebook. Vysledkom jeho analyzy st dve ¢isla:

e Influence - the ability to inspire action. It is scored on a 1,000 point
scale.

e Qutreach - reflects generosity in engaging with others and helping them
spread their message [11].

Influence podla vyssie uvedenej interpretacie odraza schopnost inspirovat
akciu u ostatnych uzivatelov, Outreach na druhej strane vyjadruje mieru s akou
influencer komunikuje so svojim publikom (zdielanie sprav a komentovanie).

2.3.5 OneQube

OneQube je spoloc¢nost zalozena v roku 2010 so sidlom v New Yorku, ktorej
cieflom je ulahcenie price so spravou uctu na Twitteri. Sucastou riesenia je
niekolko funkcionalit, napriklad manazovanie followerov, vytvaranie Twitter
zoznamov, identifikovanie relevantnych diskusii a uzivatelov (influencer ana-
Iyza) a pochopenie demografického ¢lenenia followerov. OneQube taktiez na
zéklade analyzy profilu na Twitteri zistuje, ¢i za profilom stoji jedinec alebo
spoloc¢nost a aka je proporcia jednotlivcov a spoloc¢nosti naprie¢ vsetkymi fol-
lowermi uzivatela. Ako doplnok tejto analyzy poskytuje svojim klientom dalsie
udaje o ich followeroch, ako napriklad emailové adresy, odkazy ma ich privatne
weby (ktoré o sebe uviedli v profile) a pripadne aj lokédciu uzivatela. Takto
spracovani followeri mozu byt dalej podrobeni filtrovaniu na zdklade niekol-
kych kritérii, ako napriklad kltcové slovd, pohlavie, vek, lokalita alebo pocet
followerov.

Je dolezité na zaver uviest, ze OneQube sa nesustredi priméarne na vyhla-
déavanie novych influencerov, ale analyzu uz existujucich followerov zakaznika
a poskytovanie roznych Statistik s pripadnymi odporucaniami, ktori followeri
st vplyvni v jeho uz existujicej sieti.
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2.3.6 eCairn Conversation™

Conversation je sluzba materskej spolocnosti eCairn Inc. zalozenej v roku 2006,
ktora sa sustreduje na identifikovanie rovnako zmyslajtucich jedincov na so-
cidlnych siefach a tiez skima, ako si tito jedinci navzadjom prepojeni. Kltucové
funkcie eCairn Conversation™:

e Identifikovanie komunit - pre identifikovanie komunit s pevnymi vizbami
(cez nejakého influencera) a kto je tento influencer.

e Automatické vyhodnocovanie influencer—skore pre rozne typy influence-
rov v zavislosti na ich marketingovom potencidli (long/short—tail).

e Vyskum konverzacii - zoznam sprav z viacerych zdrojov socidlnych sieti.
e Filtrovanie vysledkov na zdklade typu zdroja, jeho lokality a témy.

e Conversation Explorer - ziskavanie a zobrazovanie sprav z viacerych so-
calnych sieti na jednom mieste.

2.3.7 Tellagence

Tellagence sa sustreduje hlavne na zistovanie, ako sa informécie prestvaji me-
dzi jednotlivymi komunitami. Zistuje, kto st klicovi influenceri majtci podiel
na tychto presunoch a ktoré vztahy medzi uzivatelmi socidlnych sieti maji
vysokud pravdepodobnost zvysenia povedomia o znacke alebo produkte.
Tellagence berie pri vyhodnocovani takychto vztahov nasledujice tdaje:

e zaujmy,

pocet inych uzivatelov zicastnujicich sa v konverzaciach uzivatela,

hibka vztahu (pocet spolo¢nych znadmych, pocet spoloénych zaujmov),

e Uroven uzivatela vzhladom k jeho komunite.

Po ziskani uvedenych dat vie Tellagence prediktivnou analyzou odhadnit,
aky dopad bude mat marketigovd kampan na komunitu influencera. Méze teda
vyznamnym sposobom prispiet k zefektivneniu online marketingovych kam-
pani, kedze sa nesustreduje na vyhladanie ¢o najkvalitnejsieho influencera, ale
na kvalitu komunit, relevanciu tychto komunit pre dant znacku a vyhladavanie
influencerov, ktori tieto komunity spajaji a maja v nich pevné vézby.

Tellagence je zaloZené hlavne na identifikovani vztahov medzi
uzivatelmi socialnych sieti.
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2.3.8 Onalytica

Spolo¢nost Onalytica sidliaca v Londyne bola zalozena v roku 2009. V roku
2013 spustila svoju platformu ,Influencer Relationship Management“, ktord
umoznuje ich zdkaznikom manazovat vztahy s kluc¢ovymi influencermi zédkaz-
nikovho odvetvia.

Stucastou procesu vyhladdvania influencerov je podla [12] identifikovanie
velkosti uzivatelovej aktivity, kontext jeho konverzacii a velkost influencerovej
komunity az do jeho kontaktov tretieho stupna. Vedlajsim produktom takejto
analyzy je tiez graf influencerovej komunity.

2.3.9 Traackr

Traackr influence-marketing platforma zalozena v roku 2009, v sticasnej dobe
¢itajaca priblizne 5000 klientov. Traackr analyzuje data uzivatelov socidlnych
sieti na zaklade troch kritérii:

e Dosah - velkost publika, ktoré sleduje influencera.
e Rezonancia - ako je influencer schopny podnietit diskusie.

e Relevancia - ako je influencerovo publikum prepojené so znackou zakaz-
nika.

Na zéklade uvedenych kritérii a cielov spoloénosti zakaznika spoloc¢nost
Traackr identifikuje uzivatelov v cielovej skupine zdkaznika, ich vzajomné
prepojenia a nasledne identifikuje klicovych influencerov v danych sietach.
Traackr taktiez vyuziva analyzu sentimentu sprav. Traackr si zaklada na
identifikovani cielovych zakaznikov klienta a ich prepojenia.

2.3.10 PeerIndex

PeerIndex je spolo¢nost zalozena v roku 2007 v Londyne, ktora analyzuje data
uzivatelov socialnych sieti za Uc¢elom identifikovania influencerov na zaklade
troch kritérii:

o Aktivita - aktivita uzivatela v porovnani s inymi uzivatelmi socidlnej
siete.

e Publikum - velkost publika (aj naprie¢ viacerymi socidlnymi sietami).
e Autorita - relevancia influencera pre jeho komunitu.

PeerIndex (podobne ako Kred a Klout) poskytuje uzivatelom sluzbu Peer-
Perks, ktora odmenuje influencerov exclusive or early access to products and
events before the general public [13]. Pre spolocnosti, ktoré si nemézu dovo-
lit takuto propagédciu (mensie lokalne firmy alebo startupy) je cielend sluzba
PerkLets.
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2.3.11 Appinions

Appinions je spolo¢nost zalozend v roku 2008 v New Yorku. Jej proces vy-
hodnocovania influence-skére je zaloZzeny na viac ako 10 ro¢nom vyskume
Cornell-ovej univerzity. Appinions sa nespolieha primarne na data zo sociél-
nych sieti, ako to robia iné platformy, ale zbiera informacie aj z blogov, we-
bovych strdnok a tiez z printovych médii, ako st napriklad tlacené noviny.
Appinions nésledne analyzuje tieto zdroje a vytvori kontext ku kazdej konver-
zacii, ¢lanku alebo blogu a identifikuje klicovych Tudi, ktori sa podielaji na
vytvarani tohto kontextu. Tieto spravy st naviac podrobované analyze sen-
timentu, ¢o tito platformu odliSuje od vécSiny sucasne existujucich rieseni
[14].

Appinions si zaklada na ziskavani a identifkovani nazorov na dané
sluzby a veci.

2.4 Porovnanie stcasnych rieseni

Sucasné platformy vyuzivajice influence—skére a zaoberajice sa influence mar-
ketingom sa zameriavaji na riesenie réznych typov problémov. Niektoré vyuzi-
vaju influence—skére ako nevyhnutni ¢ast svojho biznisu, iné iba ako doplnok
k uz existujicim sluzbam.

Sluzby ako Klout alebo Kred poskytuji meranie influence—skore bez blizsie
definovaného ciela, takze ich vysledky mozu byt pouzité pre marketingové
procesy, ale napriklad aj pre proces prijimania novych zamestnancov. Tato
na prvy pohlad silné stranka je vSak paradoxne ich slabina, kedze v pripade
specifickejsich vyhladavacich kritérii neposkytuji najrelevantnejsie vysledky.

Iné spolocnosti (a platformy stojace za nimi) naopak stavaji na vseobec-
nosti vyssie spomenutych rieseni a zameriavaju sa teda na rieSenia Specifickej-
sich problémov, ako napriklad najst vhodnych uzivatelov pre zvysenie predaja
produktu alebo sluzby (Tellagence, Traackr), alebo spravovat ¢ty na sociél-
nych sietach s pokrocilou analyzou dat o uzivateloch (OneQube, Onalytica).
7 toho vyplyva nepristupnost sluzby pre verejnost a teda orienticia sluzby
vylucne na biznis zdkaznikov.

Tabulka 2.4 ponika prehlad stcasnych rieseni a porovnania ich funkciona-
lity v zavislosti k navrhovanej sluzbe.
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Tabulka 2.4: Porovnanie existujicich rieseni na zaklade Sest kritérii

Nazov sluzby PRK | ORV | ORI | GAM | OPI | VER
Klout v v
Kred v v v

eCairn Conversation v

trendspottr
oneQube v v
Onalytica v v 4
Tellagence v 4
Appinions
Traackr v v v

Empire Avenue v v
Peerindex v v

PRK - Priama konkurencia,

SHY G

X

X

LSVD VNSHISH

~

ORYV - Orientacia na vztahy v komunitach,

ORI - Orientacia na influencera,

GAM - Gamifikicia procesu,

OPI - Otvorenost procesu vyhodnocovania skore,

VER - Verejnost mé pristup do sluzby.




2.5. Zhrnutie kapitoly

2.4.1 Umiestnenie sluzby do existujuceho konkurencného
prostredia

Navrhované riesenie sa zaraduje na trh medzi konkurentov, ktori maja svoju
platformu pristupnt iba pre klientov (nie Klout) a poskytuji pokrocilejsie
metodiky spracovavania dat (napriklad eCairn Conversation). Jeho priamymi
konkurentmi by mohli byt uz existujtce sluzby ako napriklad Tellagence, no
tieto sluzby posobia prevazne v zahrani¢i (USA, UK) pricom v ¢ase pisania
tejto prace neexistuje sluzba zaoberajica sa influence—marketingom, ktora by
posobila v pevninskej casti Eurépy a dalej na vychod. Preto je vhodné za-
sadit sluzbu do vyssSie spomenutého prostredia a stustredif sa na spolo¢nosti
operujuce na danom trhu (velkost spolo¢nosti zédkaznika nehra rolu).

2.4.2 (Qdlisenie od konkurencie

Navrhované riesenie je inovativne z pohladu pristupu k micro a macro—influ-
encerom. Zatial ¢o ostatné sluzby tuto otazku bud vobec neriesia, alebo sa
vylucne sistredujt na identifikovanie iba jedného typu uzivatelov, navrhované
rieSenie si kladie za tlohu prisposobit sa potrebam zakaznika na zdklade sku-
tocCnosti, ¢i ho motivuje zvysenie povedomia o danej znacke, produkte alebo
sluzbe (cielené vyhladdvanie macro—influencerov), alebo cieli primarne na zvy-
seny predaj (vyhladdvanie micro—influencerov). Aj ked sa tieto dve skuto¢nosti

.....

.....

diskusii o danom produkte, sluzbe alebo znacke.

Druhé inovacia spocita v identifikovani miery vplyvu pre dané oblasti
(tagy) uzivatela. Ziadna v sti¢asnosti existujtica platforma neriesi celkom zrej-
my fakt, ze vacsina uzivatelov je vplyvna vo viacerych oblastiach, no v nie-
ktorych oblastiach st tito uzivatelia omnoho vplyvnejsi ako v ostatnych. Na-
vrhované riesenie preto uvadza percentudlne zastipenie vplyvu danej témy
(oblasti) medzi ostatnymi oblastami, v ktorych je uzivatel na socidlnej sieti

vplyvny.

2.5 Zhrnutie kapitoly

Moderné socidlne siete ako ich pozndme v stcasnosti zacali vznikat priblizne
v roku 2002. S rapidnym néarastom uzivatelov existujucich sieti a prichodom
novych, specificky zameranych socidlnych sieti (Pinterest, Twitter, Instagram)
sa zacali profilovat urc¢iti uzivatelia, ktorych aktivitu a prispevky sledovalo vela
inych uzivatelov, a nie iba tizky okruh ich priatelov a znamych. Prvé platformy
identifikujice takychto uzivatelov (a vypocitavajicich ich influence-skére) sa
zacali formovat niekedy v roku 2007, ¢o neskor prerastlo do vytvorenia tplne
nového odvetvia marketingu - influence-marketingu. Jednd sa o techniku,
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ktord cerpa zo zakladov product—placementu a word—of-mouth marketingu,
pricom vyuziva data pre analyzu zo socidlnych sieti.

Aj ked platformy pre vyhodnocovanie influence skore uzivatelov na so-
cidlnych siefach fungujui uz priblizne 5 rokov, toto odvetvie je stale mozné
povazovat iba za rozvijajice sa. Metddy ziskavania, ukladania a spracova-
nia dat zo socidlnych sieti, ako aj metdédy pre spracovanie prirodzeného ja-
zyka vypoctovou technikou sa neustdle zdokonalujd, pricom firmy investuju
Tieto faktory zna¢nou mierou prispievaju k vytvaraniu tlaku na uz existujice
influence—marketing platformy (pre poskytovanie relevantnych udajov) a tiez
otvaraji nové moznosti pre rozsirovanie influence-marketing platforiem (exis-
tencia odvetvi, ktoré zatial nevyuzivaji influence-scoring platformy).
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KAPITOLA 3

Analyza a navrh

3.1 Co je nevyhovujiice v stcasnych rieseniach

3.1.1 Siucasné riesenia st manipulovatelné

Cim viac je influence-scoring platforma otvorend beznymi uzivatelom socil-
nej siete a ¢im viac ju bezni uzivatelia aj vyuzivaja, tym je tato platforma
nachylnejsia k ovplyviiovaniu vysledkov influence—skére analyzy. Schopnost
uzivatela vidiet svoje influence—skére ho na jednej strane motivuje k tomu,
aby stale generoval obsah, ktory bude rezonovat medzi ostatnymi uzivatelmi
(a tym zvysSoval, alebo aspon neznizoval dosiahnuté skére), no taktiez to na-
bada ovplyvnovat vysledky, ak skére nie je dostatocéne vysoké. Uzivatel tak
moze napriklad vytvarat falosné profily, pomocou ktorych bude umelo zvyso-
vat svoje influence—skére. Z tohto dévodu je do istej miery pochopitelny fakt,
Ze vacsina influence—scoring platforiem je skor uzavretd pre beznych uzivate-
lov socidlnych sieti a influence—skére pouzivaju iba pre vytvaranie zoznamov
relevantnych kandidatov na reklamu pre svojich klientov.

3.1.2 Sucasné riesenia neodrazaju realitu

Na sluzbe Klout sa dd demonstrovat dalsi fakt a to ze skore uzivatela niekedy
nemusi odrazat jeho realny vplyv medzi ostatnymi uzivatelmi socidlnej siete.
Ukézané je to na nasledujicom pripade:

Na Facebook bol dna 19.2.2015 vlozeny obréazok, ktory pocas 24 hodin
nazbieral viac ako 70 ,,paci sa“. Influence—skére uzivatela sa zmenilo 34.42 na
41.84 (obréazok 3.1). Je mozné, aby jeden ni¢ nehovoriaci obrazok tak razantne
zmenil influcence—skére uzivatela? Vypoveda toto skore o tom, aky potencial
mé uzivatel pre Sirenie reklamy a motivovanie ostatnych uzivatelov k ndkupu
nejakého produktu alebo sluzby?

Dalsim pripadom je test [15], ktory si polozil jednoduchii otézku:

Can you become influential on Twitter, and get a high Klout Score, merely
by Tweeting a lot?
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Measure and track your impact
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Obr. 3.1: Zmena Klout skére

Na zaklade vysledkov tohto testu vyplyva, ze v prvom rade ¢im viac uzi-
vatel pridava na Twitter obsah, tym viac followerov si dokaze ziskat. Druhym,
omnoho délezitesim zistenim vsak je, ze automaticky bot pridavajici nahodny
obsah na Twitter kazdi minitu bol schopny ziskat vyssie influence—skére, ako
bezny uzivatel socidlnej siete (50 bodov).

3.1.2.1 Vplyv alebo velkost publika?

HInfluenced by David Ogilvy, the man many call The Father of Advertising, we
believe that brand amplification does not provide the measurement and proof
that a business’s executive demands, nor the results clients expect. Ogilvy built
his reputation and success on the principle that the function of advertising is
to sell and that successful advertising for any product is based on information
about its consumer. The biggest problem with current influence measurement
1s that several of the better-known platforms purely measure influence by am-
plification and popularity metrics; if someone is active enough online and has
a large following, then that person is influential. The flaw in this approach
1s it ignores key factors such as relevance, context, trust, and how a message
resonates with that “influencer’s” audience “[14, lokécia 2778].

Na zdklade vyssie uvedenej myslienky niektoré sicasné riesenia (prevazne
tie otvorené verejnosti) neodrazaju skutoény vplyv uzivatela na ostatnych uzi-
vatelov socidlnej siete, ale z velkej casti sa spoliehaju na pocet followerov a
frekvenciu generovania obsahu ako na relevantni metriku bez nejakej hlbsej
analyzy kontextu vztahov a obsahu pridavanych sprév. Je teda nanajvys po-
chybné sa domnievat, ze st schopné identifikovat vhodnych Tudi pre influence—
marketingové kampane a nasledné zvysenie predajov inzerovanych produktov

20



3.2. Novovznikajice problémy

alebo sluzieb.

3.2 Novovznikajiace problémy

S rastom odvetvia influence-marketingu a teda prichodom novych platforiem
pre vyhodnocovanie skére uzivatelov socidlnych sieti vznikaji nové vyzvy, kto-
rym musia takéto platformy celif.

3.2.1 Optimalizovanie profilu

Influence Engine Optimization - optimalizovanie profilu na socidlnej sieti je
technika, ktorou je mozné zvysit svoje influence—skore. Tato optimalizicia
funguje na principe sledovania a vyhodnocovania praktik, ktoré prispievaju
k zvySovaniu skére a nasledné vyuzivanie uvedenych znalosti k jeho umelému
zvyseniu. Tato technika umelo generuje influence a hlavne potlica prirodzené
chovanie na socidlnej sieti. Jedna sa teda o neziadtci jav a sluzby vyhodnocu-
jace influence—skore by mali byt schopné tito optimalizdciu profilu detekovat.

Paralelu s touto technikou je mozné ndajst pri optimalizovani webovych
stranok za ucelom lepsieho miesta vo vyhladavani pri behu algoritmu Google
Page Rank (SEO).

3.3 Skutocné faktory posobiace na vplyv uzivatela

Pri identifikovani spravnych uzivatelov, ktori maja vplyv na ostatnych uziva-
telov socidlnej siete je potrebné uvazit fakt, ¢i je kladeny doraz na zvijsenie
povedomia o inzerovanom produkte, alebo zvysenie jeho predaja. Zo zéverov
z knihy Influence marketing: how to create, manage, and measure brand in-
fluencers in social media marketing [14] vyplyva, Ze micro—influenceri, teda
uzivatelia, ktor{ maji mensie publikum (a tym padom ho lepSie poznaji a
maju viac ¢asu sa mu venovat) omnoho viac vplyvaji na rozhodovanie svo-
jich followerov ako takzvani macro—influenceri, teda uzivatelia, ktori maju ra-
dovo véicsie publikum ako micro—influenceri, no viazby medzi tymto publikom
a macro—influencerom st omnoho mensie nez pri micro—influenceri.

Ktoré faktory teda vplyvaji na to, ¢i je uzivatel potencidlne prospesny pre
predaj reklamy na socidlnych sietach? Medzi tie najhlavnesie patri:

e Kontext a sentiment generovaného obsahu.
e Kvalita vztahov medzi uzivatelmi socialnej siete.
e Velkost publika a kvalita followerov uzivatela.

e Uroven, s akou followeri reaguju na tuto aktivitu influencera odréza jeho
vplyv, nie samotné aktivita.
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3.3.1 Dalsie poziadavky kladené na proces

Mimo analyzy vyssie spomenutych atribitov uzivatelov je potrebné brat do
uvahy aj iné faktory vedice k spolahlivému identifikovaniu vhodnych kandi-
datov pre influence—marketing. Medzi ne patria napriklad:

e Identifikovanie, v akych oblastiach je uzivatel vplyvny a do akej miery.
e Oznacenie nevalidnych uctov - falosné alebo neaktivne tucty.
e Identifikdcia typu uzivatela - micro alebo macro—influencer.

e Odolnost voci optimalizacii profilu za ticelom zvysenia influence—skore.

3.4 Proces vypoctu

Proces vypoctu influence—skore je mozné rozclenit do troch casti v zavislosti
na tom, ¢o sa deje s datami o uzivatelovi a jeho konverzaciach.

1. Vytvdaranie fronty dotazov na server, ktoré maju za tlohu stiahnut data
o uzivateloch, ktoré st potrebné pre dalsiu analyzu. Jedna sa o ich kon-
verzacie, preferencie a bio (zdkladné informdcie o uzivateloch).

2. Vhodné ulozenie nespracovanych dét zo socidlnych sieti (teda vSetko, ¢o
sa o profile uzivatela zo socidlnej siete da zistit) pre dalsie spracovanie.

3. Spracovanie ddt z kroku 2:
e Vyhodnotenie tagov uzivatela (kltcové slovd, ktoré si extrahované
z uzivatelovych konverzacii, preferencii alebo priamo jeho profilu).
e Identifikovanie neaktivnych alebo falosnych tctov.
e Vyhodnotenie jednotlivych konverzacii uzivatela.

e Vyhodnotenie skére pre jednotlivé tagy uzivatela a urcenie typu
uzivatela (micro, macro).

e Ulozenie zistenych informécii v takom formate, aby k nim bol efek-
tivny pristup na zaklade dotazu od koncového uzivatela systému.

3.5 Stiahnutie dat zo socialnych sieti

Data o jednotlivych uzivateloch a ich aktivitach sa zo socidlnych sieti stahuji
pomocou ich verejne pristupnych rozhrani. Facebook a Twitter pouzivaju roz-
hranie typu REST, pomocou ktorého je mozné vytvarat, zobrazovat, editovat
a pripadne aj mazat data na socidlnych sietach. Pre navrhované rieSenie je
podstatné mat ¢o najrozsiahlejsi pristup k datam o uzivateloch.
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3.6. UloZenie dat

3.5.1 Obmedzenia

Facebook a Twitter vyzaduju autorizované API dotazy. V skratke to znamen4,
Ze pre pristup k détam sa vyuzivaji pri kazdom dotaze rézne API klace (st-
kromné aj verejné), ktoré jednoznac¢ne identifikuji aplikdciu, ktora o tieto data
ziada, jej prava a limity pre odosielanie dotazov.

Facebook je v tejto oblasti striktnejsi a nepovoli aplikdciam tretich stran
stiahnuf takmer ziadne data o uzivateloch, ktori pouzivanie tejto externej
aplikacie explicitne nepovolili. Twitter vyuziva autorizaciu skér na obmedzenie
poctu dotazov na svoje servery a neuzatvara zakladné informécie o uzivateloch
pod autorizacné klice, no pristup k citlivejsim détam (napriklad stkromné
spravy) musi uz byt povoleny uzivatelom (rovnako ako v pripade Facebooku,
potvrdenim o pouzivani externej aplikacie).

7 vyssie uvedeného dovodu a tiez pre moznost implementovat ¢ast navrho-
vanych procesov bol zvoleny ako jediny zdroj dat Twitter. Navrhované riesenie
vSak pocita aj s pripojenim k socidlnej sieti Facebook.

Je tiez potrebné podotkntt, ze podla platnej legislativy nie je mozné bez
sthlasu uzivatela socidlnej siete ziskavat a spracovavat jeho osobné udaje, aj
ked sa jednd o tidaje z jeho verejne pristupného profilu. Z tohoto dévodu je pre
findlnu verziu aplikacie potrebné ziskavat data o jednotlivych uzivateloch iba
s ich explicitnym sthlasom (uzivatel potvrdi pristup k jeho osobnym tdajom
aplikdciam tretich stran). Druhym (vhodnejsim) riesenim je presunut posky-
tovanie navrhovanej sluzby mimo platnost eurépskej legislativy, kde nenastava
problém so ziskavanim a spracovanim osobnych udajov (napriklad USA).

3.6 Ulozenie dat

Aplikacia vzhladom na beZne zavedené limity API dotazov na servery so-
cidlnych sieti potrebuje efektivne ukladat niekolko druhov dat. Typ uloziska
vybraného pre rozne fazy behu procesu sa teda 1isi hlavne v zéavislosti od
struktiry dat a ich vzadjomnymi vztahmi.

Fronta dotazov

Prvou fazou behu procesu je stahovanie dat zo socialnych sieti. Tieto data sa
vsak kvoli API limitom nemdézu stahovat naraz, preto je nutné vytvarat fronty
uloh, ktoré budd tieto ddta stahovat, akondhle sa uvolni API limit. Nie je nutné
dbat na velkost tloziska, nakolko data sa z tohto tloziska po spracovani maz.
Na tuto tlohu je teda vhodna obycCajna bezne pouzivand relacnd databaza,
napriklad MySQL alebo NoSQL key—value riesenie ako napriklad Redis [16].

Ukladanie nespracovanych dat
Data stiahnuté zo socidlnych sieti poskytuju zvycajne ovela viac informacii,
nez je potrebné pre vypocet influence—skére uzivatela. Tieto nadbytocné data
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st vSak pomerne cenné, nakolko sa v budiicnosti méze zmenit politika spoloc-
nosti stojacej za danou socidlnou sietou a nebude tieto data poskytovat vobec
alebo iba v obmedzenom mnozstve (napriklad pod specidlnymi autoriza¢nymi
tokenmi, ako to v neddvnej minulosti spravili Facebook a Twitter). Do tivahy
tiez treba brat fakt, ze vypocet skore uzivatela sa moéze v case menit a bolo
by neefektivne tieto data stahovat znovu. Kedze su klasifikované ako pomerne
cenné, je nutné ich dlhodobo struktirovane ukladat. Pre takéto ukladanie je
vhodné zvolit skalovatelni databazu vytvorent pre ukladanie velkého poctu
dét, napriklad Apache Cassandra [17].

Ukladanie spracovanych dat

Spracované data musia byt lahko dostupné pre vyhladdvanie (dotazy od
pouzivatela sluzby) a tiez jednoducho updatovatelné. Do uvahy je potrebné
brat aj fakt, ze medzi datami existuji rozne vztahy (napriklad uzivatel x je
priatelom uzivatela y, uzivatel = komentoval prispevok uzivatela y a podobne).
Preto bola na zdklade knihy Graph Databases [18] zvolend ako vhodna data-
béaza s grafovou struktdrou, konkrétne Neo4J [19].

3.7 Analyza dat

Pre kazdého uzivatela socidlnej siete su identifikované klicové slovd, ktoré
charakterizuju jeho aktivitu na socialnej sieti. KIticové slova st extrahované
z jeho verejného profilu a verejnych konverzacii, ktoré vedie s ostatnymi uzi-
vatelmi. Pre kazdé klucové slovo je nasledne vypocitané cislo, ktoré popisuje
percentudlne zastipenie tohto slova (tagu) v aktivite uzivatela.

Nésledne sa na zdklade informécii o aktivite uzivatela a poctu jeho na-
sledovnikov dopocita cislo, ktoré vyjadruje pomer v akom uzivatel inklinuje
skoér ku micro alebo macro influencingu. Toto ¢islo je dalej oznacované ako
micro/macro influencer vaha. Po tejto analyze tiez nasleduje validovanie uzi-
vatela, na zaklade ktorého sa identifikuji falosné alebo neaktivne tucty. Cely
proces analyzovania dat zo socidlnej siete je znazorneny na obrazku 3.2.

3.7.1 Analyzovanie uzivatela
3.7.1.1 Extrahovanie tagov z profilu uzivatela

Pre analyzu klucovych slov uzivatela s relevantné informacie z jeho profilu,
ktoré o sebe uviddza on sam a jeho konverzacie, ktoré vedie s ostatnymi uziva-
telmi. KIucové slova z profilu je mozné ziskat priamo z tagov (slova zacinajice
na # ), ktoré o sebe uzivatel uviedol vo svojom profile sdm. Ak takéto slova nie
su k dispozicii, na profilovom texte sa prevedie lematizacia a identifikovanie
slovnych druhov (tzv. POS - Part of speech tagging). Za klucové slova sa pova-

24



3.7. Analyza dét

ADJayeAlzn yohuaulsegnz 1egod-
1UE8IPZ 1990d-
AOJEJUBLIOY Jog0d-
9|08 ZI9AUOY JUBINUSS-
B10BZI9AUOY BI0)S--aduanjjul-

|UBBIPZ B ACIEJUSLLOY
1990d sanlnipelAa ojs1p (uejepz 1920d
_ ‘nolejuBWoy 1890d)

loeZIienuoy A sjuadmsez suiemueoied yo| e Abe)-
EIDEZIaAUOY EUSjOUpOYAp

(St BYEBA) 19Z19AUOY BIQXHS BouUaN|jul- BIDUBAYBY)
efe1enizn ABe) gupalsfn-
noezianuoy aobey yasupasia sjuenoypuap]

noxnadsid

elereazn Aypien
BUBACYUSP]

Buimoyjo) 1@20d
AOJamo||0} 1e20d-
Aupienaurfupiien -
8J0S @oUBNUI -
aluadnsez “auenjuassad yoi e Abe) -
(s/1
2A) BIDEHYIIUSE S3USNYUI CIJBOIDN
derenizn Ausioupoyhp

Buimojoliemoijoy 1@god
‘auesejyud sups|sod

BIUBN|JUI OIIBLL/OIDI. El@leAIZn

B|0BZI9AUOY BJEP BIO|

8198 ZI8AUOY
nusLuas

al0BZIaAUOY Juswnues Aulodez AIUEAOYIUEP|

ogee Aupely a@anlngin <x‘x-= 0[s12

AOJeIRAIZN YDAUBUISEONZ BpOd MMMM“MH:N
nyeAy aaninipelAn ojsig swam._,o“_mz.x m_

B10BZIDALOY

nofbie) weuzoz
nobe) eluenoylxg

25

1108 ZISAUOY
ezhjBuy

(eweseyud ogefe
Aune [eupajsod seg
‘Buimoy|oy/ro1amo)|0)
190d ‘ejiexo| Hon)
E[9JEAIZN EJEP BlO)

(os0BLU/0I0/W)

ndfy auaain

njoid z aobey
alUBAOUEIXT

Bla1eAIZN
npyoud
ezfeuy

lobalny pohlad na proces analyzovania dat

Seny g

v

Zjednodu

Obr. 3.2



3. ANALVZA A NAVRH

Zuje prvych pat podstatnych mien v nominative. Ak uzivatel o sebe neuviedol
ziadne informécie v profile, tak sa tagy doplnia z analyzy konverzacii.

3.7.1.2 Urcenie typu uzivatela (micro/macro influencer vidha)

Celkovy pocet uzivatelov, ktori sleduju aktivitu aktualne analyzovaného uzi-
vatela logicky tiez vplyva na vypocitané skére. Do tvahy je vSak potrebné
brat iba validné ¢ty (teda nie falo$né a neaktivne uéty).

3.7.1.3 Vyhodnoteny uzivatel

Pod pojmom vyhodnoteny uzivatel sa rozumie uzivatel, ktory mé zaznam vo
findlnom tlozisku (grafovej databdze). Podla tirovne spracovania méze vyhod-
noteny uzivatel obsahovat influence—skore, tagy, informaciu o validite a dalsie
atributy (pocet followerov, following, poslednd aktivita). Jediny povinny atri-
bit je meno na socidlnej sieti a identifikdtor v ramci aplikacie.

3.7.2 Analyzovanie konverzacii uzivatela

Pod pojmom konverzacia sa rozumie interakcia medzi viacerymi uzivatelmi
socidlnej siete. Konverzéacia v kontexte tejto prace je skupina komentarov vy-
tvorena pod prispevkom uzivatela. Do tvahy pre dalsiu analyzu sa bert iba
konverzacie a komentare vzniknuté validnymi uzivatelmi. V texte sa dalej bude
k takejto konverzacii referovat ako o ,uzivatelovej konverzacii.

3.7.2.1 Extrahovanie tagov konverzacie

Z kazdej konverzécie sa vezmu tagy poskytnuté priamo uzivatelmi (zac¢inajice
na #). Ak je takychto tagov menej ako 5, tak sa na zvysku slov prevedie lema-
tizacia a identifikovanie slovnych druhov. Za klucové slova sa povazuje prvych

.....

vsetkych slov.

3.7.2.2 Extrahovanie influence—skére konverzacie

Kvalita uzivatelov zucastnenych na konverzacii prispieva vyznamou mierou
k identifikovaniu vplyvu uzivatela. Cim kvalitnejsi ostatni uzivatelia sa zicast-
nuju na jeho konverzaciach, tym je dany uzivatel vazenejsi vo svojej komunite
a tym si zasluhuje mat vyssie influence—skére. Vyhodou tejto analyzy je tiez
fakt, ze informéciu o tom, kto pridal komentar k prispevku nie je potrebné
pracne extrahovat z textu, ale socidlne siete poskytuju priamo identifikdtor
uzivatela, ktory takuto akciu vykonal. Influence—skoére konverzacie sa urci ako
stredné hodnota influence—skére uzivatelov ziicastnenych na konverzacii.
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3.7.2.3 Identifikovanie sentimentu konverzacie

Sentiment konverzacii a prispevkov ziadnym spésobom neovplyviuje influence—
skore uzivatela, je nim vsak mozné detekovat pripadné negativne postoje k ur-
¢itému tagu. Tato informaécia je uzitocna pre uzivatela navrhovaného riesenia,
kedze je takto mozné jednoducho identifikovat nespokojnych (alebo naopak
velmi spokojnych) zdkaznikov urcitej sluzby alebo produktu. Sentiment je ¢islo
na stupnici <-x,x>, na ziskanie ktorého sa pouzije bud externd webova sluzba,
alebo kniznica s inicializa¢nymi datami.

3.7.2.4 Meta data konverzacie

Je potrebné braf do tivahy meta data o konverzacii
e pocet zucastnenych uzivatelov,
e celkovy pocet komentarov,
e pocet zdielani prispevku.

Informaécie o celkovom pocte komentarov a ztucastnenych uzivatelov si vy-
uzité k spresneniu identifikdcie uzivatela ako micro—influencera, na zaklade
nasledujicej avahy:

Uzivatel, ktory pravidelne vzbudzuje stredne velké diskusie (diskusie obsa-
hujice 10-50 prispevkov), v ktorych sa ¢asto angazuje priamo on sam (vhodnd
proporcia vlastnych odpovedi vzhladom k prispevkom od ostatnych uzivate-
Iov) je vhodnym kandiddtom na micro—influencera.

3.7.2.5 Vyhodnotena konverzacia uzivatela

Pod pojmom vyhodnotena konverzacia sa rozumie konverzacia, na ktorej pre-
behli vSetky potrebné analyzy (tagov, sentimentu, influence-skére konverza-
cie).

3.7.2.6 Vyhodnotenie vyslednych tagov vsetkych konverzacii
uzivatela

Zo vsetkych konverzécii vzniknutych pod uzivatelovymi prispevkami sa ziskaju
vysledné informécie o uzivatelovi, ktoré si doplnené do jeho analyzovaného
profilu.

e Tagy uzivatela - zo vSetkych konverzicii sa vezmu vsetky tagy, zoradia
sa podla poctu ich vyskytov a prvych 5 takto ziskanych tagov sa prida
k tagom uzivatela.
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e Influence—skére - 4/5 influence—skoére uzivatela tvori analyza jeho konver-
zacii. Preto sa z kazdej uzivatelovej konverzacie vezme jej celkové influ-
ence—skére a strednd hodnota tohto skére sa pridé k celkového influence—
skére uzivatela s vdhou 4/5.

Fakt, ze viacsina influence—skore uzivatela vznikne za zaklade jeho konver-
zécii, pricom influence—skoére konverziacie vznikne na zaklade influence—skore
zucCastnenych uzivatelov zna¢nou mierou obmedzuje moznost ovplyviovat vy-
sledky analyzy, ako bolo spomenuté v 3.1.1.

3.7.3 Dalsie poziadavky na proces identifikovania
influence—skoére

3.7.3.1 Vyradenie falosnych uctov

Jednd sa o Ucty, za ktoré publikuje nové spravy umelo vytvoreny program
(script). Identifikovanie takychto ic¢tov moze byt vymedzené na zéklade jed-
noduchych pravidiel:

e Pomer aktivity generovanej uzivatelom a reakcie na tuto aktivitu od os-
tatnych uZivatelov - uzivatel, ktory velmi casto prispieva na socialnu siet,
ale iba vo vynimoc¢nych pripadoch dostava nejaky odozvu od ostatnych
uzivatelov je bud robot, ktory iba generuje prispevky alebo je to redlny
uzivatel, ktory aj tak nie je relevantny pre dalSie spracovanie.

e Nepriaznivy pomer following/followers - uzivatel ma velkd disproporciu
medzi po¢tom sledovanych Tudi a Tudi, ktori ho sleduja. Vyplyvajici efekt
je popisany v predchadzajicom bode.

e Periodické priddvanie prispevkov - vzniknu len v pripade strojovo gene-
rovanych prispevkov. V niektorych Specidlnych pripadoch (spravodajské
sluzby a podobne) sa nejednd o nechceny jav, no tieto ¢ty nie su aj tak
vhodné pre dalsiu analyzu za tcelom predaja.

3.7.3.2 Vyradenie neaktivnych ictov

Jedna sa o ucty, ktoré uz nevykazuju ziadnu aktivitu. Takéto data st nasledne
irelevantné pre dalsiu analyzu. Je ich mozné identifikovat na zaklade poslednej
zverejnenej spravy alebo posledného prihlasenia do danej socialnej siete. Za
neaktivneho je povazovany uzivatel, ktorého posledné aktivita bola vykonand
pred viac ako troma mesiacmi.

3.8 Pripady pouzitia

K detailnejsiemu popisu chovania navrhovaného systému st pouzité pripady
pouzitia (anglicky use case). V principe sa jednd o analyzu funkcii, ktoré sys-

28



3.8. Pripady pouzitia

tém pre analyzu influence—skére musi minimalne obsahovat. Zahinaju aktérov
a ich zaujmy, predpoklady, rozsah pripadu pouzitia a scenére s pripadnymi vy-
nimkami. Nizsie uvedené pripady pouzitia tvoria zdklad pre implementac¢nii
¢ast prace. Struktira pripadov pouzitia je inspirovand knihou Writing effective
use cases [20] a je vhodna pre grafické zobrazenie v UML notécii [21].

3.8.1 Uzivatel
3.8.1.1 Stahovanie dat o uzivateloch zo socidlnej siete

Hlavny tcastnik: Navrhovany systém (dalej len ,,Systém“)
Rozsah: Komponent
Uroveii: Podfunkcia

Zucastnené strany a zaujmy:
e Systém - tispesne stiahnutf ddta o uzivatelovi socidlnej siete.

e API rozhranie socidlnej siete (dalej len API) - poskytnut data, nie vsak
nad povoleny limit.

e Ulozisko reprezentujice frontu dotazov - dalej len DBQ.

e Ulozisko pre ukladanie nespracovanych dat - dalej len DBL.

Predpoklady
e Systém je schopny autorizovat API dotazy.
e Neprekroceny limit API dotazov pre stahovanie dat o uzivatelovi.

Minimalne plnenie: Systém ziska profil uzivatela s idajmi uvedenymi niz-
sie oznacenymi ako (p).

Uspesné plnenie: Stiahnutie $pecifickych dat o uzivatelovi zo socidlnej
siete:
e meno (p),

o vek,

pohlavie,

lokalita,

e bio,
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e pocet following (koho sleduje) a followerov (kto sleduje uzivatela) (p),

e Cas poslednej aktivity (prihlasenie alebo pridanie prispevku) (p).
Spusta¢ : Vyzdvihnutie dotazu z fronty dotazov (DBQ)

Scenar tspesného plnenia:
1. Systém vyzdvihne dotaz pre stiahnutie dat o uzivatelovi z DBQ.
2. Systém overi neprekrocenie API limitu pre stahovanie dat o uzivatelovi.

3. Systém stiahne data o uzivatelovi.

W

. Systém ulozi data do DBL.

ot

. Systém vymaze poziadavku pre stahovanie uzivatela z DBQ.

(=}

. Systém pokracuje v spracovavani dalSieho poziadavku.

Vynimky

e 2 Prekroceny limit pre API dotazy - systém sa pokiisi najst auten-
tifika¢ny token s volnym API limitom, v pripade netspechu sa uspi na
dobu potrebnii pre obnovenie API limitu.

e 3 Netuispesné stiahnutie dat - moze nastat v pripade:

— nedostupnosti sluzby,
— neuspesnej autorizacie dotazu na server,

— prekroceni APT limitu.

V tomto pripade sa stahovanie dat o uzivatelovi ukon¢i, no fronta dota-
zov na server sa nemodifikuje, takze tento dotaz sa vykond neskor.

Frekvencia pouzitia bez obmedzenia (v zavislosti od API limitu a poctu
autentifika¢nych tokenov).

3.8.1.2 Identifikovanie micro/macro influencer vidhy

Hlavny tcastnik: Navrhovany systém (dalej len ,,Systém*).
Rozsah: Komponent

Uroveni: Podfunkcia
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Zucastnené strany a zaujmy:
e Systém - rozhodnit o micro/macro influencer vahe.

e Ulozisko pre ukladanie nespracovanych dat- dalej len databdza DBL.

e Ulozisko reprezentujice spracované data - DBG.

Predpoklady
e Stiahnuté data o uzivatelovi.

— Pocet nasledovnikov (followerov),

— Pocet nasledujucich (following).

e Urzivatel nie je klasifikovany ako nevalidny.

Uspesné plnenie: Identifikovanie micro/macro influencer vahy.

Scenar tspesného plnenia:
1. Systém ziska data o uzivatelovi z DBG.
e Alternativny 1 - Systém ziska data o uzivatelovi z DBL.
2. Systém overi ¢i je uzivatel validny.
3. Systém vypocita micro/macro influencer podla nasledujticeho vzorca:

flw = pocet followerov uzivatela

macro__wetght = logsggo flw
if(flw < 5000)

. . flw
ht = —
micro_weig 2000
else
. . 1
micro_weight = ————— (3.1)

logspgo flw

4. Systém aktualizuje micro/macro influencer vahy uzivatela v DBG.

Alternativny scenar
1. UzZivatel nie je vyhodnoteny
e Systém ziska data o uzivatelovi z DBL.

e Systém dalej neoveruje validitu uzivatela.
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Vynimky

e 2 Uzivatel nie je validny - Podla pripadu pouzitia Identifikovanie
nevalidnych uzivatelov (3.8.1.5) systém identifikoval uzivatela ako neva-
lidného. Spracovanie sa prerusi.

3.8.1.3 Extrahovanie tagov z profilu

Hlavny tcastnik: Navrhovany systém (dalej len ,,Systém*).
Rozsah: Komponent
Uroveii: Podfunkcia

Zucastnené strany a zaujmy:
e Systém - ziskat tagy definujice uzivatela.
e Ulozisko pre ukladanie nespracovanych dat- dalej len DBL.

e Ulozisko reprezentujice spracované déta - dalej len DBG.

Predpoklady
e Stiahnuté data o uzivatelovi.

— Bio uzivatela (profilové tidaje, ktoré o sebe uzivatel uviedol sdm).
Minimalne plnenie: Systém extrahuje aspon 1 tag.
Uspesné plnenie: Extrahovanie tagov z bio uZivatela.

Scenar Uspesného plnenia:
1. Systém ziska data o uzivatelovi z DBL.

2. Systém extrahuje vSetky slova zaCinajice na #. Tieto slova predstavuji
tagy uzivatela.

3. Systém aktualizuje tagy uzivatela do DBG.
Vynimky

e 2 Extrahovany menej ako 1 tag - Systém lematizuje bio uzivatela a
identifikuje vSetky podstatné mena v prvom pade ako tagy.
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3.8.1.4 Identifikacia tagov uzivatela na zaklade jeho konverzacii a
profilu

Hlavny tcastnik: Navrhovany systém (dalej len ,,Systém*).
Rozsah: Komponent
Uroveni: Podfunkcia

Zucéastnené strany a zaujmy:
e Systém - urcCenie vyslednych tagov uzivatela.
e Ulozisko pre ukladanie nespracovanych dat- dalej len DBL.

e Ulozisko reprezentujice spracované dita - dalej len DBG.

Predpoklady
e Spracované konverzacie uzivatela v DBG.

e Spracované data o uzivatelovi v DBG.
Uspesné plnenie: Identifikovanie vyslednych tagov uzivatela.

Scenar tspesného plnenia:
1. Systém nahra data o konverzacidch a uzivatelovi do pamaéte.
2. 7 kazdej konverzacie vyberie vSetky tagy identifikované v 3.8.2.3 a zoradi
ich podla poc¢tu. Prvych 5, ktoré maja pocet vyskytu vacsi ako aritme-

ticky priemer vSetkych vyskytov su identifikované ako tagy uzivatela.

3. Tagy uzivatela identifikované v 3.8.1.4 st porovnané s mnozinou v pred-
chidzajicom kroku a tie tagy uzivatela, ktoré sa vyskytuju v tejto mno-
zine su tiez klasifikované ako tagy uzivatela.

3.8.1.5 Identifikovanie nevalidnych uzivatelov

Hlavny tcastnik: Navrhovany systém (dalej len ,,Systém*).
Rozsah: Komponent

Uroven: Podfunkcia
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Zucastnené strany a zaujmy:
e Systém - identifikovat nevalidné ucty.
e Ulozisko pre ukladanie nespracovanych dat - dalej len DBL.

e Ulozisko reprezentujice spracované déta - dalej len DBG.

Predpoklady
e Stiahnuté data o uzivatelovi.

— Cas poslednej aktivity uzivatela,
— Pocet nasledovnikov (followerov),

— Pocet nasledujucich (following).

e Stiahnuté data o prispevkoch uzivatela.
Uspesné plnenie: Systém verifikuje validitu uzivatela.

Scenar tspesného plnenia:
1. Systém ziska data o uzivatelovi z DBL.
2. Systém ziska data o uzivatelovych prispevkoch a ich konverzaciach z DBL.
3. Systém vyhodnoti nasledujtice kritéria:

e Pomer aktivity generovanej uzivatelom a reakcie na tuto aktivitu
od ostatnych uzivatelov - urci sa podla vzorca:

prisp = Pocet prispevkov uzivatela
akt = Aktivita generovana ostatnymi uzivatelmi

prisp
akt

boolean valid = > 2 (3.2)

Aktivita generovand ostatnymi uzivatelmi je ur¢end a m4 vahu:
— Paci sa: 0.5,
— Zdielanie: 0.75,
— Komentar: 1.

e Nepriaznivy pomer followerov /following - ur¢i sa podla nasleduju-

ceho vzorca: Howi
boolean valid = Jollowing > 10

followers

- uzivatel sleduje 10x viac uzivatelov ako sleduju jeho.
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e Periodické pridavanie prispevkov - rozdiel medzi pridanim x—tého
prispevku a x+1-tého prispevku je rovnaky (az na odchylku < 10
sekund) ako rozdiel medzi pridanim prispevku x+1 a prispevku
x+2. V takomto pripade je uzivatel oznaceny za nevalidného.

e Vyradenie neaktivnych uc¢tov - ¢as poslednej aktivity (login alebo
pridanie prispevku) je starsi ako 3 mesiace.

4. Systém aktualizuje boolean informaciu o uzivatelovej validite do DBG.

Vynimky

e 2 Extrahovany menej ako 1 tag - Systém lematizuje bio uzivatela a
identifikuje vsetky podstatné menda v prvom pade ako tagy.

3.8.2 Konverzacie uzivatela
3.8.2.1 Stiahnutie dat o prispevkoch na socialnej sieti

Hlavny ucastnik: Navrhovany systém (dalej len ,,Systém*).
Rozsah: Komponent
Uroveni: Podfunkcia

Zucastnené strany a zaujmy:
e Systém - ziskatf prispevky vytvorené uzivatelom.
e Ulozisko pre ukladanie nespracovanych dat- dalej len DBQ.

e Ulozisko reprezentujiice spracované data - dalej len DBL.

Predpoklady
e Systém je schopny autorizovat API dotazy.

e Neprekroceny limit pre API dotazy pre stahovanie dat o uzivatelovi.

Uspesné plnenie: Systém ziska data o prispevku na socidlnej sieti v roz-
sahu:

e Cas prispevku,
e text prispevku,

e pocet paci sa a zdielani.
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Spuasta¢ : Vyzdvihnutie dotazu z fronty dotazov.

Scenar tspesného plnenia:
1. Systém vyzdvihne dotaz pre stiahnutie dat o prispevku z DBQ.

2. Systém overi neprekrocenie API limitu pre stahovanie dat o prispevkoch.

w

. Systém stiahne data o prispevku.

W

. Systém ulozi data do DBL.

ot

. Systém vymaze poziadavku pre stahovanie prispevku s DBQ.

6. Systém pokracuje v spracovavani dalSieho poziadavku.

Vynimky

e 2 Prekroceny limit pre API dotazy - systém sa pokisi najst auten-
tifika¢ny token s volnym API limitom, v pripade netispechu sa uspi na
dobu potrebnu pre obnovenie API limitu.

e 3 Netispesné stiahnutie dat - moze nastat v pripade:

— nedostupnosti sluzby,
— neuspesnej autorizicie dotazu na server,

— prekroceni API limitu.

V tomto pripade sa stahovanie dat o prispevku ukon¢i, no fronta dotazov
na server sa nemodifikuje, takze tento dotaz sa vykona neskor.

3.8.2.2 Stiahnutie dat o konverzaciach na socialnej sieti

Hlavny acastnik: Navrhovany systém (dalej len ,,Systém®).
Rozsah: Komponent
Uroven: Podfunkcia

Z\tcastnené strany a zaujmy:
e Systém - ziskat data o komentaroch viazanych na prispevky uzivatela.
e Ulozisko pre ukladanie nespracovanych dat - dalej len DBQ.

e Ulozisko reprezentujice spracované déta - dalej len DBL.
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Predpoklady
e Systém je schopny autorizovat API dotazy.

e Neprekroceny limit pre API dotazy pre stahovanie dat o komentaroch.

Uspesné plnenie: Systém ziska déta o vSetkych komentéroch k danému
prispevku, a to v rozsahu:

e cas komentara prispevku,
e autor komentéara,

o text komentara.
Spuasta¢  : Vyzdvihnutie dotazu z fronty dotazov

Scenar tspesného plnenia:

1. Systém vyzdvihne dotaz pre stiahnutie dat o komentaroch pre prispevok
z DBQ.

2. Systém overi neprekrocenie API limitu pre stahovanie komentaroch o pris-
pevkoch.

3. Systém stiahne komentare prispevku.
4. Systém ulozi data o komentaroch do DBL.
5. Systém vymaze poziadavku pre stahovanie komentarov z DBQ.

6. Systém pokracuje v spracovavani dalSiecho poziadavku.

Vynimky

e 2 Prekroceny limit pre API dotazy - systém sa pokusi najst auten-
tifika¢ny token s volnym API limitom, v pripade netispechu sa uspi na
dobu potrebnu pre obnovenie API limitu.

e 3 Neuspesné stiahnutie dat - moze nastat v pripade:

— nedostupnosti sluzby,
— netspesnej autorizécie dotazu na server,

— prekroceni API limitu.

V tomto pripade sa stahovanie dat o komentdaroch ukoné¢i, no fronta
dotazov na server sa nemodifikuje, takze tento dotaz sa vykona neskor.
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3.8.2.3 Extrahovanie tagov a sentimentu z konverzacie

Hlavny ucastnik: Navrhovany systém (dalej len ,,Systém*)
Rozsah: Komponent
Uroveii: Podfunkcia

Zucastnené strany a zaujmy:
e Systém - identifikovanie kontextu konverzacie.
e Ulozisko pre ukladanie nespracovanych dat - dalej len DBL.

e Ulozisko reprezentujice spracované déta - dalej len DBG.

Predpoklady

e Konverzacia je ulozena v DBL.
Uspesné plnenie: Systém extrahuje minimalne 5 tagov o konverzacii.

Scenar tspesného plnenia:
1. Systém nahra prispevok a jeho komentare z DBL do pamaéte.

2. Systém extrahuje tagy oznacené uzivatelmi (zacinajice na #) a priradi
ich k tagom konverzacie.

3. Systém lematizuje texty konverzacie a zoradi vSetky podstatné mena
prvom pade podla poétu vyskytov. Prvych pat takychto slov, ktorych

.....

tifikovanych ako tagy.

4. Systém ziska z textov konverzacie (pouzitie externej kniznice) sentiment
konverzécie a upravi ho na stupnicu <-4,4>.

5. Systém ulozi extrahované tagy a sentiment konverzacie do DBG k spra-
covanej konverzacii.
3.8.3 Uzivatel aplikacie
3.8.3.1 Definovanie parametrov vyhladavania

Hlavny tcastnik: Uzivatel vyhladdvacej aplikdcie (zamestnanec alebo priamo
zékaznik spolocnosti, dalej len ,uzivatel*).
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Rozsah: Analyticky systém
Uroven: Uzivatelsky ciel

Zucastnené strany a zaujmy:
e Uzivatel - obdrzat zoznam ludi vyhovujici vyhladavaniu.

e Systém - vratit relevantné vysledky v ¢o najkratsom case.

Predpoklady Systém musi mat dostatok dat pre analyzu, vstupné data st
validné.

Minimalne plnenie: Uzivatelovi sa zobrazi jedna z nasledujticich moznosti:
e zoznam vhodnych kandidatov pre inzerovanie reklamy,
e informaciu, ze nikto relevantny nebol najdeny,

e chybovi hlasku informujtcu, zZe nie je k dispozicii dostatok dat pre ana-
lyzu.

Uspesné plnenie: Systém vrati zoznam vhodngch kandidétov pre inzero-
vanie reklamy.

Spustacé: Uzivatel na obrazovke klikne na spustenie vyhladdvania

Scenar uspesného plnenia:

1. Uzivatel si otvori v systéme vyhladdvanie a zadd potrebné déta (v zat-
vorke uvedené obmedzenia pre validdciu dat):
e pohlavie (muz/zZena),

e vekovy rozsah (dve celé ¢éisla od 0-150, druhé musi byt vicsie ako
prvé),

e lokalitu cielovej skupiny (siradnice lon,lat a radius),

e tagy identifikujice cielovii skupinu (slovd oddelené ¢iarkou, maxi-
mum pét slov),

e pocet n hladanych vysledkov (nezdporné ¢islo, maximéalne 10 000).

2. Systém zvaliduje vstupné parametre vyhladavania podla obmedzeni uve-
denych v predchadzajicom kroku.
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3. Uzivatelovi sa zobrazi informécia o zacati vyhladavania: ,Prebieha ana-
lyza poziadavky. Pocet najdenych vysledkov z“. Nad tymto textom je
zobrazeny spinner, x urcuje aktualny pocet najdenych vysledkov.

4. Systém zacne vyhladavanie a notifikuje uzivatela o postupe vyhlada-
vania (zmenou hodnoty premennej x). Po najdeni pozadovaného poctu
vysledkov n alebo analyzovani celého datového tloziska systém zobrazi
data o jednotlivych uzivateloch vo forme zoznamu.

Vynimky

e 1 Validacia dat zlyha - uzivatel je notifikovany na obrazovke o ne-
spravne zadanych tdajoch a pri kazdom nespravne zadanom tudaji je
uvedené, aky vstup sa ocakava na zdklade obmedzeni v 1. bode hlav-
ného scenéra.

e 4 Ziadne relevantné vysledky nenajdené - uzivatelovi sa namiesto
zoznamu najdenych uzivatelov zobrazi v strede obrazovky sprava ,,Ziadni
relevantni uzivatelia nendjdeni. Prajete si redefinovat vyhladavanie?.
Pod touto spravou je vycentrované tlacitko, ktoré po kliknuti presmeruje
na obrazovku so zaddvanim parametrov vyhladavania.

Frekvencia pouzitia Menej ako 10 denne.

3.8.3.2 Filtrovanie najdenych vysledkov

Hlavny tcastnik: Uzivatel vyhladdvacej aplikdcie (zamestnanec alebo priamo
zékaznik spolo¢nosti, dalej len uzivatel).

Rozsah: Analyticky systém
Uroven: Uzivatelsky ciel

Z\castnené strany a zaujmy:

e Uzivatel - zuzit vyber z velkého mnozstva vysledkov v ¢o najkratSom
Case.

e Systém - filtrovat a zobrazit filtrované vysledky v ¢o najkratSom case.

Predpoklady Systém z analyzy vratil aspon 1 uzivatela, ktory sa da filtro-
vat. Formular pre filtrovanie neobsahuje ziadne data.

Uspesné plnenie: Systém zobrazi uzivatelov podla vyplnenych tudajov vo
filtri.
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Spuastacé: Uzivatel na obrazovke klikne na spustenie filtrovania vysledkov.

Scenar tspesného plnenia:
1. Systém mé zobrazené data o uzivateloch z analyzy vo forme zoznamu.

2. Systém zobrazi na obrazovke filtrovaci formular obsahujtci nasledovné
polozky (v zétvorke si uvedené validacné pravidld)

e pohlavie (muz/zena),

e vekovy rozsah (dve celé ¢isla od x,y, kde z je vek najmladsieho uzi-
vatela vrateného z analyzy a y je vek najstarsieho uzivatela z ana-
lazy. x >=vy),

e lokalitu cielovej skupiny - siradnice lon,lat a radius (bez obmedze-
nia),

e tagy (iba tagy uzivatelov vratenych z analyzy).

3. Uzivatel zadd do formulara pre filtrovanie vstupné data a potvrdi klik-
nutim na spustenie filtrovania vysledkov.

4. Systém zvaliduje zadané data od uzivatela.

5. Systém prejde zoznam uzivatelov v paméti a zobrazi uzivatelovi novy
zoznam vyfiltrovany podla nim zadanych kritérii.

Vynimky

e 4 Validacia dat zlyha - uzivatel je notifikovany na obrazovke o ne-
spravne zadanych tdajoch a pri kazdom nespravne zadanom udaji je
uvedené, aky vstup sa ocakiva na zdklade obmedzeni. v 4. bode hlav-
ného scenara.

e 5 Ziadni uZivatelia nevyhovuju filtru - uzivatelovi sa namiesto zo-
znamu najdenych uzivatelov zobrazi v strede obrazovky spréva ,Ziadni
uzivatelia nevyhovuju filtru. Redefinujte parametre filtra alebo filter vy-
mazte“. Pod touto spriavou je vycentrované tlacitko ktoré po kliknuti
vycisti vSetky polozky filtra a zobrazi vsetkych uzivatelov bez filtrova-
nia.

Frekvencia pouzitia Menej ako 10 pre kazdé vyhladavanie podla 3.8.3.1.
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3.9 Zhrnutie kapitoly

Nedostatky

Na zaklade analyzy sucasnych verejne dostupnych platforiem boli identi-
fikovné nedostatky, ktoré tieto platformy obsahuji a st neziadice pre na-
vrhované riesenie. Boli taktiez popisané faktory, ktoré maji najvacsi podiel
na spravnom vyhodnocovani influence—skére uzivatelov socidlnych sieti. Na
zéklade uvedenych faktorov bol navrhnuty proces identifikacie skore.

Etapy procesu

Navrhované riesenie je na zaklade skiimania domény rozdelené do troch
etap: ziskanie dat zo socidlnych sieti, ich ulozenie a nésledna analyza. Pre
kazdud etapu je vhodné pouzit iné datové tlozisko na zdklade toho, aké ope-
racie budu nésledne s datami vykonavané. Pre vytvaranie fronty dotazov pre
stahovanie dét je odporucend obycajnd SQL databédza (v tomto pripade My-
SQL), pre ukladanie nespracovanych stiahnutych dat je vhodné pouzit NoSQL
logovaciu databazu (v tomto pripade Apache Cassandra) a na zaver pre uloze-
nie spracovanych udajov, efektivne vyhladavanie, interpretaciu vztahov medzi
jednotlivymi entitami a skalovatelnost riesenia bola zvolend grafova databaza
(v tomto pripade Neo4lJ).

Entity a analytické operacie

Pre analyzu boli identifikované dva typy relevantnych entit - uzivatel a kon-
verzacie. Uzivatelom sa rozumie profil na socialnej sieti, pricom konverzicia
je subor komentarov pod prispevkom vytvorenym uzivatelom. Nad tymito en-
titami sa prevedd rozne analyzy (napriklad extrahovanie tagov, identifikdcia
micro/macro influencera), ktorych vysledkom je sibor tagov uzivatela s per-
centualnou mierou urcujicou, v akej oblasti je uzivatel vplyvny a tiez jeho
vysledné influence—skore.

Pripady pouzitia

Pre jednoznac¢ni implementaciu jednotlivych krokov analyzy boli vytvorené
pripady pouzitia, kde je presne Specifikované, ako naprogramovat jednotlivé
kroky analyzy influence—skore uzivatela.

Prinosy riesenia

Hlavnym prinosom navrhovaného riesenia je presun vypoctu influence—skore
z aktivity generovanej uzivatelom na aktivitu generovanu inymi uzivatelmi, ¢o
ma za nasledok znizenie ndchylnosti navrhovaného riesenia k optimalizécii pro-
filu analyzovaného uzivatela. Medzi dalsie prinosy je mozné zaradit rozdelenie
druhu uzivatela na zaklade velkosti jeho publika a typu konverzacii, ktoré je
schopny podnecovat a priradovanie vah ku jednotlivym tagom uzivatela.
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KAPITOLA 4

Implementacia

4.1 Technolégie

Pre implementaciu navrhovaného riesenia bol vybrany programovaci jazyk
Java. Tento jazyk bol zvoleny s ohladom na jeho rozsirenost a dostupnost
sirokého spektra kniznic pre rozne operacie vyzadované programom (sietové
volania, serializdcia/deserializacia dat, databdzové pripojenia a spracovanie
prirodzeného jazyka).

4.2 Implementacia pripadov pouzitia

Pre prakticki demonstraciu navrhovaného riesenia bolo zvolené implemento-
vat pripady pouzitia 3.8.1.1, 3.8.1.2 a 3.8.1.4. Implementac¢na cast teda po-
kryva stiahnutie dét o uzivatelovi, analyzu micro/macro influencer vahy a
extrahovanie tagov z profilu uzivatela. Vsetky tieto data sa néasledne ukladaja
do vhodnej databazi podla charakteru dat.

Demonstrovanie fungovania vyssie spomenutych pripadov pouzitia je umoz-
nené pomocou jednoduchého rozhrania vytvoreného pouzitim zakladnych Java
Swing a AWT grafickych komponentov. Toto rozhranie podporuje vetky tri
vysSie spomenuté operacie, pricom data z micro/macro-influencer analyzy a
extrahovania tagov zobrazi v prehladnej tabulke (obrazok 4.1).

4.3 Komponenty programu

Jednotlivé ¢asti programu st rozdelené do balickov (Java package) podla spo-
sobu vyuzitia ich tried. Pre tieto balicky bola zvolend nasledovné struktira:

e database - komunikécia s databazami Neo4J, MySQL a Apache Cassan-
dra,

e client - balicek sluziaci pre komunikaciu so socidlnymi sietami,
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@ - O Twitter bio analysis

|
L= hﬂicro.{Macro influence analysis

Name Qriginal Bio Tags
Danco Mobile, Enterprise and Clo... |[#i05, #Android, 2Unity3..
Kaliop Kaliop is a reflection of its ...|[#ezpublish, #symfony, #...
subicura PURPLEWORKS+CREATNVE ... [[#remotty, #ruby, #rails, ...
Rockthem 2009, Rock Alternativo.Mir... [[#rockvenezolano]
Dan Ryan Future mayor of Lansing, ... |[#comedy, #golang, #rub...

OLULANA kolawaole

\Web Developer. #MODk, #...

[#MODx, #PHPF,, #]avascri...

lAmgad Suliman

Software developer. Inter...

[#Golang,, #Linux,, #PHP,...

INFO4GE #CyberpunkNation - Shari... |[#CyberpunkNation]
jQuery Rain 3500+ Ultimate Collection... |[#jquery, #htmlS, #css3, ...
Suchithra S abandoned & lost ~ The ... [[#MCFC, #WHUFC]

ose Javier (Joja)

Emprendedor e Inventor ..

[#Venezuela,]

Or Weinberger

Co-Founder @ https:jit.co...

[#nodejs, #javascript, #d...

Coyno

Keep track of all your #Bit...

[#Bitcoin, #BitcoinBookke...

Sharia Coins

ShariaCoins will be a new ...

[#bitcoins, #Cryptocurren...

Tnad user by his Twitter name

Moritz Eberhard | love to build stuff! Intere... [[2IT]

GOTO Aarhus Leading software develop... |[#G0TOaar]
\Werner van Rooyen [Traveler, runner, crypto-fi... |[#Bitcoin.]
Azul Systems \We focus on #Java, Java Vi...|[#]ava,] =

[1ooo Extract tags from bio

Obr. 4.1: Testovacie uzivatelské prostredie

e ui - obsahuje uzivatelské prostredie,

e analysis - triedy obsahujice logiku spracovania dat.

Zlozenie a kompildciu programu méa na starosti moderny néstroj pre auto-
matizaciu vyvoja softwaru gradle, ktory stavia na svojich predchodcoch Apa-
che Maven a Ant.

4.3.1 Pouzité kniznice

4.3.1.1 Lematizér pre identifikovanie kltucovych slov

Pre lematizaciu a POS tagovanie bol vyuzity projekt Stanfordskej univerzity
Stanford CoreNLP [22]. Té4to kniznica je licencovana pod licenciou GPL.
4.3.1.2 Stahovanie dat zo socidlnych sieti

Dotazy na servery socialnych sieti sa musia autentifikovat, preto je potrebné
vygenerovat na oboch socidlnych sietach autentifikacné kluce a tokeny, ktoré
sa nasledne pouziju pri inicializacii nizsie popisanych kniznic Twitter4J a Fa-
cebook4J.

Twitter
Pre ziskanie dat zo socidlnej siete Twitter je pouzitd kniznica Twitter4J,
ktora je neoficidlnou implementaciou pre vyuzivanie API rozhrania Twitteru
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4.4. Zhrnutie kapitoly

pre Javu. Poskytuje triedy pre vSetky operacie, ktoré poskytuje Twitter API.
Jej autorom je Yusuke Yamamoto a licencovand je licenciou Apache License
2.0.

Facebook
Ziskavanie dat zo siete Facebook je riesené pomocou kniznice Facebook4lJ,
ktorej autorom je Ryuji Yamashita a je licencovand pod Apache License 2.0.

4.3.1.3 Databazové pripojenie

Fronta dotazov

Fronta dotazov je implementovand formou MySQL databazy. Pre zjedno-
dusenie obsluhy databéazy je vyuzita kniznica ORM Lite, ktord podporuje ob-
jektové mapovanie do databazovych tabuliek a vyuziva navrhovy vzor DAO
pre pristup k datam.

Logovanie dat

Pre ukladanie dat ostrej verzie programu je navrhnutd databéza Apache
Cassandra, ktord vsak v pilotnej verzii nie je implementovana. Ukladanie ne-
spracovanych dat zo socidlnych sieti sa stard databiza MySQL.

Ukladanie spracovanych udajov
Ukladanie spracovanych tidajov je rieSené formou grafovej databazy Neo4lJ,
pre ktoru existuje integrac¢nd kniznica do Javy.

4.4 Zhrnutie kapitoly

Pre prakticki ukédzku pilotnej verzie navrhovaného riesenia bola zvolend im-
plementéacia troch pripadov pouzitia aplikacie tykajice sa analyzovania profilu
uzivatela sociadlnej siete. Na splnenie tejto tlohy bolo potrebné vytvorit projekt
vo zvolenom vyvojovom prostredi (IntelliJ Idea) a s pripojenim k prislusnym
databdzam (MySQL a Neo4J) a inicializovanim kniznice NLP pre proces le-
matizacie.

Po tispesnej inicializacii vSetkych obsluznych kniznic bolo implementované
stahovanie dat zo socidlnej siete Twitter. Pri tomto stahovani bol identifi-
kovany problém, kedy casto doslo k precerpaniu limitu pre stahovanie dat.
Tento problém bol odstraneny pridanim dalsich dvoch autentifikacnych toke-
nov a kontrolou precerpania limitu. V pripade vycerpania limitu na vsetkych
troch tokenoch sa proces stahovania dat automatiky uspi do vyprsania limitu.

Pre zjednodusenie obsluhy troch spracovanych procesov bolo vytvorené
uzivatelské rozhranie s tabulkovym prehladom vysledkov uvedenych procesov.
Cez toto rozhranie je mozné pohodlne stahovat data o uzivatelovi socialnej
siete, ktoré si nasledne ulozené do logovacej databazy. Nad tymito dédtami
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Facebook E Twitter E
facebook

Navrhovana aplikacia TJ T [N

Program pre E
analyzovanie dat

Obr. 4.2: Architektira systému

je mozné nasledne vyvolat analyzu micro/macro influence a extrahovania ta-
gov, pricom vysledky tychto analyz st nasledne ulozené do grafovej databézy.
Vysledok spracovania dat je mozné vidiet na obrazku 4.2.

Implementaciou bola demonstrovana zivotaschopnost navrhovaného rie-

Senia. V nasledujicej kapitole je detailnejSie analyzovana validita takéhoto
riesenia.
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KAPITOLA 5

Overenie riesenia

Implementéciou vybranych pripadov pouzitia v predchadzajicej kapitole boli
polozené zaklady potrebné pre overenie, ¢i si vyhodnotené data validné. Pre
overovanie rieSenia sa nepouzivali ziadne automatické testy, nakolko sa validita
vypoctu dd odhadnut prostym pohladom na vyhodnotené data.

5.1 Proces overenia

5.1.1 Stiahnutie dat

Stiahnutie dat zo socidlnych sieti a nasledné definovanie vztahov medzi jednot-
livymi uzivatelmi (obrazok 5.1) prebieha bez problémov. Dobné tprava logiky
(spomenuta v 4.4) bola potrebnd z dévodu prekrocenia API limotov na sieti
Twitter.

5.1.2 Vypocet micro/macro influence

Vo vypocte micro/macro influence—skére na zéklade poctu followerov bolo
nutné zohladnit velké rozdiely vo vypocitanom skére medzi uzivatelmi s poc-
tom followerov do 5000 a uzivatelmi s poctom followerov nad 5000. Pre ko-
rektnejsie vyhodnocovanie dat bolo teda nutné pridat matematickd funkciu
log.

5.1.3 Extrahovanie tagov

Extrahovanie tagov z profilu uzivatela prebieha bez problémov . Ak vsak nie je
dostupny ziadny priamy tag (slovo zacinajice na #), je tagy potrebné ziskat
pomocou POS tagovania textu. Pre beh tejto analyzy sa da pouzit standardny
tagger pribaleny do balicka Stanford NLP kniznice, no na extrahovanie tagov
z Twitteru je navrhnuty sSpecidlny, efektivnejsi tagger schopny dosiahnut az
91% presnost pri identifikovani slovnych druhov [23]. Preto bol po nedosta-
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Obr. 5.1: Profil CVUT na socidlnej sieti Twitter
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5.2. Zhrnutie kapitoly

to¢nych vysledkoch Standardny tagger vymeneny za Specidlnejsi, urceny pre
Twitter.

5.2 Zhrnutie kapitoly

Implementécia a nasledné overovanie riesenia so sebou priniesli zistenie, ze do
kazdého navrhovaného pripadu pouzitia bolo potrebné v uréitej miere vykonat
drobné upravy. Jednalo sa vSak o pomerne malé zmeny jednotlivych kompo-
nentov programu, pricom sa logika celej aplikacie nemusela nijakym spésobom
upravovat. Z tejto skutocnosti vyplyvaju dve zistenia:

e Existuje pravdepodobnost, ze v kazdom dalSom neimplementovanom
pripade pouzitia existuje nedokonalost, ktorti bude nutné doplnit az pri
samotnej implementacii.

e Logika spracovania dat je navrhnutd dostatoCne spravne a naviac je
dostatocne flexibilnd na to, aby sa takéto drobné doplnenia nijakym
sposobom negativne nepremietli vo validite navrhovaného riesenia.
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KAPITOLA

Doporucenie dalsieho postupu

Kedze implementovany stav navrhovaného riesenia nie je koneény a exis-
tuje niekolko konceptov, ktoré v navrhovanom rieseni nie st rozpracované,
je vhodné uviest niekolko navrhov na zlepsSenie procesu vyhladavania vhod-
nych kandidédtov pre reklamu na socidlnych sietach. Tieto navrhy sa velkou
mierou opieraju o zistenia z analytickej Casti prace a vlastné napady, ktoré
vznikli pocas pisania prace a neboli zaclenené do textu.

6.1 Finalizacia implementacie

Ako prvé odportcanie dalSieho postupu urcite navrhujem doprogramovat pri-
pady pouzitia, ktoré neboli spracované v implementacnej casti. Overi sa tak
ich validita a bude mozné vytvorit produkt nasaditelny na vhodnom aplikac-
nom serveri.

6.2 Doplnenie dalsich analyz

Na zaklade skutoc¢nosti zistenych z dostupnej literatiry a osobného uvaze-
nia je do procesu vyhodnocovania uzivatelov vhodné zaclenit nizsie uvedené
elementy:

e Schopnost identifikovat fazu ndkupného cyklu, v ktorej sa uzivatel mo-
mentalne nachadza.

e Schopnost identifikovat emoc¢ny stav uzivatela (bud na zdklade hlbsej
analyzy sentimentu alebo pripadne inou formou - napriklad s vyuzitim
merania dynamiky klikania na kldvesnicu).

e Rozsirit alebo vymenit kniZznicu pre spracovanie prirodzeného jazyka -
pridanie moznosti spracovat aj iné jazyky ako angli¢tinu.

o1



6. DOPORUCENIE DALSIEHO POSTUPU

e Spracovat identifikovanie komunit a vztahov medzi uzivatelmi tychto
komunit.
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Zaver

Cielom prace bolo analyzovat a navrhniaf postup pre vyhladavanie uzivatelov
socidlnych sieti vhodnych pre vyuzitie v influence-marketingu.

V resersnej casti boli na iivod analyzované marketingové techniky stuvisiace
s influence—marketingom, popisané jednotlivé existujice platformy zaobera-
juce sa vyhodnocovanim uzivatelov, ich porovnanie a urCenie miesta, ktoré
zastava navrhované riesenie medzi existujicou konkurenciou.

V analytickej casti boli identifikované problémy, ktorym celia existujice
rieSenia a bol navrhnuty proces analyzovania dat uzivatela za tcelom vyhod-
nocovania jeho influence—skére.

Vsetky poznatky ziskané v predchazajicich Castiach prace boli nasledne
vyuzité pri implementacii troch pripadov pouzitia do ivodnej verzie programu.
Tato implementacia overila validitu riesenia a je sucasfou prace ako priloha
(dodatok D).

Na zaver prace bolo identifikovanych niekolko bodov pre zlepsenie vypoctu
influence—skére uzivatela socidlnej siete a smer akym je vhodné dalej aplikdciu
rozvijat.

Stanovené ciele prace boli tispesne splnené.
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DODATOK A

Zoznam pouzitych skratiek

API Application programming interface - rozhranie pre komunikéciu so sys-
témom.

CRUD Create, Read, Update, Delete - vytvorit, ¢itat, menif a mazat - za-
kladné operacie, ktoré zvycajne poskytuji rozne webové API.

DBQ Database Query - tlozisko reprezentujice frontu dotazov.
DBL Database Logging - ulozisko pre ukladanie nespracovanych dat.
DBG Database Graph - tlozisko reprezentujice spracované déta.

REST Representational state transfer - ddtovo orientovand architektira roz-
hrania ktora umoznuje pristupovat k datam pomocou protokolu HTTP
[24].
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DODATOK B

Slovnik a vymedzenie pojmov

Uzivatel - uzivatel socidlnej siete.

Influence - vlastnost uzivatela ovplyvnovat spravanie inych uzivatelov na
socidlnej sieti.
Zakaznik - clovek, ktory pracuje so systémom, ktory. je predmetom tejto

bakalarskej prace.

Bio - zdkladné data o uzivatelovi vo forme plain textu, ktoré o sebe sam
uzivatel uvedie. M6zu obsahovat #hash tagy.

Sledovanie aktivity - pod pojmom sa rozumie Citanie sprav vytvorenych
uzivatelom.

Tag - klIucové slova, ktoré su extrahované z uzivatelovych konverzacii, prefe-
rencii alebo priamo jeho profilu.

Influence engine optimization - technika, ktorou je mozné optimalizovat
profil uzivatela za tcelom zvysSenia skére v analyze.

Social scoring platforms - platformy urcené pre vyhodnocovanie influence
skore uzivatelov.

Follower - nasledovnik - uzivatel, ktory sleduje aktivitu iného uzivatela.
Influencer uzivatel, ktorého sleduju followeri.

Micro influencer - uzivatel, ktorého spravanie na socidlnej sieti ma priamy
dopad na spravanie inych uzivatelov - , Individuals within a consumer’s
social graph, whose commentary, based on the personal nature of their
relationship and communications, has a direct impact on the behavior of
that consumer‘.
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B. SLOVNIK A VYMEDZENIE POJMOV

Macro influencer - uzivatel, kt. spravanie na socidlnej sieti ma velmi maly
alebo ziadny dopad na spravnie ostatnych uzivatelov, sluzi vsak spolah-
livo na zvysSovanie povedomia o danej sluzbe, spolo¢nosti alebo vyrobku
- yIndividuals, businesses, or media, with a large, active social following

comprised of people with whom they have a loosely defined or unknown
relationship* [14].

Use Case - zoznam krokov, ktoré obvykle definuji interakciu medzi systé-
mom a uzivatelom systému. Vyuziva sa pri vyvoji software.
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DODATOK

Puzité programy

TexMaker - pisanie prace v IMTEX a nasledné generovanie .pdf verzie baka-
larskej prace.

IntelliJ Idea - pouzité na programovanie implementacnej casti bakalarskej
prace.

Neo4J Browser - webova aplikicia na prezeranie grafovej databaze a testo-
vanie cypher dotazov.

Draw.io - webova aplikacia pre vytvaranie a tpravu grafov a diagramov.
Gimp - editovanie obrazkov.
Git - zaloha a verzovanie bakalarskej prace.

Dropbox - zaloha bakalarskej prace.
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DODATOK D

-

thesis.pdf
thesis.tex

Obsah prilozeného CD

............................... strucny popis obsahu CD

................................. buildovaci gradle script
............................ zdrojové kédy pilotnej verzie
............................................. text prace
............................. text prace vo formate PDF
.................. zdrojova forma prace vo formate ATEX
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