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1" Đvod - s²tŊ na s²ti

ÅUzly a vazby

ÅSoci§ln² o(kruh)

ÅSoci§ln² graf

ÅSoci§ln² s²Š(ov§n²)

ÅAnalĨza soci§ln² s²tŊ

Å6 stupŔŢ separace & 
Ăsmall world 
experimentñ

ÅPŚ²stup k informac²m

ÅInternetov® soci§ln² 
s²tŊ



2 a" Soci§ln² vyhled§v§n² (SV)

·SV = vyhled§v§n² informac² s vyuģit²m 
(s pomoc²) chov§n² nebo znalost² ļlenŢ 
soci§ln²ho okruhu uģivatele

·Mj. rady, tipy a doporuļen², hodnocen² 
(kulturn² recenze, zkuġenosti svĨrobky a 
sluģbami), nov® trendy ïod spŚ²znŊn®ho 
ļlovŊka

·SV + real - time search + geo location based
services



2 b" Soci§ln² vyhled§v§n² (SV)

3 -vrstvĨmodel SV [ Narasimhan , 2010] :

· lid® jako filtr = soci§ln² graf jako mŊŚ²tko ĂdŢvŊryñ, 
dŢraz na vyhled§v§n² informac² - napŚ. Google
Social Search , Libisenam.cz , Topsy.com

· lid® jako senzor = dav jako agregovanĨ pulz, 
dŢraz na informace vznikaj²c² vre§ln®m ļase 
(Ăreal - time search ñ) ïnapŚ. FriendFeed , Google
Realtime Search , OneRiot , Twitter

· lid® jako router = dav jako kolektivn² inteligence, 
dŢraz na informace od expertŢ ïnapŚ. LinkedIn
Answers , Quora , Yahoo ! Answers

Kontextu -
alizace

Socializace



3a" SV a internetov® soci§ln² s²tŊ



3b" SV a internetov® soci§ln² s²tŊ



4 a" SV a internetov® vyhled§vaļe
[Hines, 2010]



4 b" SV a internetov® vyhled§vaļe



5" PŚed/po zapojen² soci§ln²ch s²t² do 
vyhled§v§n² pomoc² internetovĨch 
vyhled§vaļŢ

PřED PO

·Vġichni stejn® vĨsledky 
vyhled§v§n² (nepoļ²t§me-
li personalizaci)

· Bez nutnosti registrace a 
budov§n² soci§ln²ho 
(o)kruhu na soc. s²t²ch

·Nevyģaduje souhlas 
uģivatele (pŚ²stup; 
zveŚejnŊn²)

· Prohled §v§n²obsahu soc. 
s²t² jinĨm n§strojem 
(monitoring)

·Individu§ln² vĨsledky 
vyhled§v§n² Ą dalġ² 
stupeŔ personalizace

·Nutn§ registrace+ 
pŚihl§ġen², a vyuģ²v§n² 
soci§ln²ch s²t²

·Vyģaduje souhlas 
uģivatele (pŚ²stup; 
zveŚejnŊn²)

·Integrace zdrojŢ, nov® 
postupy rankingu



6 a" ZmŊna konceptu relevance 
(pertinence)

Technick® pojet² relevance (pŚesnost &
¼plnost)

[Morville, 2010]



Pravidlo 80/20

80 %

20 %



6 b" ZmŊna konceptu relevance 
(pertinence)

·Subjektivn²/psychologick§ relevance = 
pertinence (70. l®ta)

·T®matiļnost (pŚ²p. aktu§lnost) ĄĄ

ĄĄ +vļasnost, novost, autorstv²ĄĄ

ĄĄ +osobn² autorita (dŢvŊra)

·Postupy urļov§n² relevance autora 
(Twitter)



7a" Vliv soc . s²t² na uģivatele
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·Studie OneUpWeb (2009):
ƁAnalĨza stopov§n² zraku oļn² kamerou ï
placen§ reklama pŚi prov§dŊn² ¼loh 
zamŊŚenĨch na vyhled§v§n² na Facebook, 
Twitter a YouTube

ƁEfektivita inzerov§n² na soci§ln²ch s²t²ch?

Ɓ25 ¼ļastn²kŢ, vyhled§v§n² produktu na 
Facebook a YouTube; Twitter - vġeobecn® 
chov§n² pŚi vyhled§v§n² (bez placen® reklamy)


