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Using social network analytics in intelligence
Abstract

Social media analytics is the art and science of extracting valuable hidden
information from large amounts of semi-structured and structured social media data.
Algorithms based on social network analytics, natural language processing, complex event
processing, and data mining techniques are commonly used by social media analytics
software using various specific tools. In positioning a social media analytics program as
part of an organization's business intelligence practice or intelligence for an information
service, BI can be conceptualized as both a process and a product.
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intelligence

Rezumat

Analitica retelelor sociale este arta si stiinta de a extrage informatii valoroase
ascunse din cantitdti mari de date semi-structurate si structurate de retele sociale.
Algoritmii bazati pe analitica retelelor sociale, procesarea limbajului natural, procesarea
complexd a evenimentelor si tehnicile de extragere a datelor sunt utilizate in mod obisnuit
de software-ul de analitica social media, folosind diverse instrumente specifice. In
pozitionarea unui program de analitica retelelor sociale ca parte a practicii de business
intelligence a unei organizatii sau intelligence pentru un serviciu de informatii, BI poate fi
conceptualizata atat ca proces, cat si ca produs.
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Analitica social media este procesul de colectare si analiza a datelor din retelele
sociale pentru a crea profile si previziuni comportamentale pentru persoane individuale,
grupuri informale si organizatii. Un autor a definit-o drept ,,arta si stiinta de a extrage
informatii valoroase ascunse din cantitati mari de date semi-structurate si structurate de

retele sociale pentru a permite luarea deciziilor informate si perspicace.” [1]

Utilizarea analiticii in practica

In timp ce caracteristicile si capabilititile specifice solutiilor de analitica a retelelor
de socializare variaza foarte mult intre furnizori, majoritatea software-ului ofera suport
pentru cazuri de utilizare standard care se aplica Intr-o gama larga de companii. [2]

Algoritmii bazati pe analitica retelelor sociale, procesarea limbajului natural,
procesarea complexa a evenimentelor si tehnicile de extragere a datelor sunt utilizate in
mod obisnuit de software-ul de analitica social media pentru a oferi o gama larga de
capabilitati de analizad si valori care pot fi utilizate de manageri pentru obtinerea unor
informatii critice despre afaceri si facilitarea ludrii deciziilor eficiente (Melville si colab.,
2009; Luckham, 2011).

Pentru inceput, multi analisti sunt de acord ca intreprinderile folosesc adesea
analitica social media din cateva motive comune. Principalii factori de afaceri pentru
analitica social media includ: identificarea avocatilor si a influentatorilor; intelegerea
sentimentului; identificarea segmentelor de public; masurarea reputatiei marcii si a
ponderii vocii; si determinarea eficacitatii mesajelor de marketing (Lovett, 2011;
Petrocelli, 2013; Stodder, 2012). Mai recent, s-a pus, de asemenea, accentul pe includerea

capabilitatilor de analiza predictiva in software-ul de analitica sociala pentru a permite
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companiilor sa descopere tipare si sd anticipeze impactul valorilor actuale, cum ar fi
sentimentul asupra viitoarelor activitati de socializare (Petrocelli, 2013; Stodder, 2012).

Tabelul 1 de mai jos rezuma cateva cazuri de utilizare obisnuite si Intrebarile
subiacente la care Intreprinderile doresc sd rdspundd prin analitica retelelor sociale,
impreund cu tehnici de analiza care permit aceste cazuri de utilizare si mostre de valori
care pot fi de interes pentru management.

Dupa cum se evidentiazd in Tabelul 1, masurarea eficientd a retelelor sociale
cuprinde o combinatie de valori derivate prin tehnici de analizd multiple si multiple metrici
care trebuie sd fie intretesute impreund pentru a extrage semnificatia si ideile relevante
pentru afacere. De asemenea, complexitatea tehnicilor de analizd variaza in functie de
contextul afacerii si de sfera de cunostinte tactice sau strategice dorite. Un program holistic
de analitica retelelor sociale ar trebui sa includa in mod ideal mai multe cazuri de utilizare
care sd permitd monitorizarea, descoperirea si capacitatile predictive care sa fie utilizate in

procesul de luare a deciziilor.

Tabelul 1: Obiective, cerinte si rezultate in analitica social media

Cazuri de utilizare Activarea Valori relevante
obisnuite pentru Perspectiva de afaceri tehnicilor de privind
analitica social necesare analitica retelelor | performanta in
media sociale retelele sociale

Ce segmente trebuie vizate

Retele sociale pentru achizitie, crestere sau Avocatii activi
) Analiza retelelor
Audienta pastrare? Cine sunt sustinatorii _ pledeaza pentru
. sociale
Segmentare si influentele pentru marca sau influenta
produs?
Care sunt subiectele sau Prelucrarea
Tendintele
Retele sociale temele relevante pentru afaceri |limbajului natural
subiectelor
Informatie noi sau emergente? Procesarea
_ _ o Raportul
Descoperire Apar noi comunitati de complexd a
sentimentelor
influenta? evenimentelor

Expunere si impact |Care sunt perceptiile marcii in |Analiza retelelor |Conversatia atinge

pe retelele sociale randul constituentilor? sociale viteza de participare
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Cum se compara marca cu Prelucrarea a implicarii audientei
concurentii? limbajului natural |vocale
Ce canale de socializare sunt

utilizate pentru discutii?

Care este relatia dintre

) subiectele si problemele Procesarea Coreldri de interese
Retele sociale _ o .
relevante pentru afaceri? limbajului natural [sau preferinte (tema)
Comportament
Care sunt cauzele intentiei Clustering 1n Matrici cu afinitate
Inferente

exprimate (cumparare, agitare, |mineritul de date |de subiecte

etc.)?

Dupa cum este subliniat in Tabelul 1, existd diverse optiuni disponibile
organizatiilor pentru implementarea si institutionalizarea programelor lor de analitica
social media. Ceea ce este important este ca analitica social media sd fie abordatd ca o
disciplind care transcende doar instrumentele si aplicatiile tehnologice. Ar trebui sa fie
consideratd o practicd si un proces care poate permite Intreprinderilor sa utilizeze datele
sociale ca element de intrare crucial in deciziile si strategia de afaceri. In acest sens,
analitica social media trebuie sa fie situatd si integratd ca parte a practicii generale de

business intelligence din organizatie.

Instrumente folosite in analitica retelelor sociale

Grupam instrumentele utilizate in analitica pentru retelele sociale in: [3]

o Date de social media — tipuri de date de social media (de exemplu, retele sociale,
wiki-uri, bloguri, fluxuri RSS si stiri etc.) si formate (de exemplu, XML si JSON).
Acestea include seturi de date si fluxuri de date in timp real din ce in ce mai
importante, cum ar fi date financiare, date despre tranzactiile clientilor,
telecomunicatii si date spatiale.

e Accesul programatic la social media — servicii de date si instrumente pentru
aprovizionarea si colectarea datelor (text) din retelele sociale, wiki-uri, fluxuri
RSS, stiri etc. Aceste pot fi subdivizati in mod util in:

o Surse de date, servicii si instrumente — unde datele sunt accesate de
instrumente care protejeaza datele brute sau ofera analize simple.
Exemplele includ: Google Trends, SocialMention, SocialPointer si Social-
Seek, care oferd un flux de informatii care combina diverse fluxuri de social
media.
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o Fluxuri de date prin intermediul API-urilor — unde seturile si fluxurile de
date sunt accesibile prin intermediul API-urilor programabile bazate pe
HTTP si datele etichetate return folosind XML sau JSON etc. Exemplele
includ Wikipedia, Twitter si Facebook.

e Instrumente pentru curiatarea si stocarea textului — instrumente pentru
curdtarea si stocarea datelor textuale. Google Refine si DataWran-gler sunt
exemple pentru curdtarea datelor.

e Instrumente de analizd a textului — individual sau biblioteci de instrumente
pentru analiza datelor din social media dupa ce acestea au fost razuite si curatate.
Acestea sunt in principal instrumente de procesare, analizd si clasificare a
limbajului natural, care sunt explicate mai jos.

o Instrumente de transformare — instrumente simple care pot transforma
datele de intrare textuale in tabele, harti, diagrame (liniare, circulare,
punctuale, bard etc.), cronologie sau chiar miscare (animatie peste
cronologie), cum ar fi Google Fusion Tables, Zoho Reports, Tableau Public
sau Many Eyes de la IBM.

o Instrumente de analiza — instrumente de analizZi mai avansate
pentru analiza datelor sociale, identificarea conexiunilor si construirea
retelelor, cum ar fi Gephi (sursa deschisd) sau plugin-ul Excel NodeXL.

o Platforme de social media — medii care ofera date cuprinzatoare de social media
si biblioteci de instrumente pentru analitica. Exemplele includ: Thomson
Reuters Machine Readable News, Radian 6 si Lexalytics.

o Platforme media de retele sociale — platforme care ofera analiza si
extragere de date pe Twitter, Facebook si o gama largd de alte surse media
de retele sociale.

o Platforme de stiri — platforme precum Thomson Reuters care ofera
arhive/feed-uri de stiri comerciale si analitice asociate.

Analitica in business intelligence

Business intelligence (BI) poate fi descrisa ca ,,un set de tehnici si instrumente
pentru achizitia si transformarea datelor brute in informatii semnificative si utile in scopuri
de analiza de afaceri1”. [4] [5]

In pozitionarea unui program de analitica retelelor sociale ca parte a practicii de
business intelligence a unei organizatii sau intelligence pentru un serviciu de informatii, BI
poate fi conceptualizatd atat ca proces, cat si ca produs (Jourdan si colab., 2008). Ca proces,
BI cuprinde metode si proceduri pe care organizatiile le pot utiliza pentru a achizitiona,
analiza si disemina informatii pentru luarea deciziilor de afaceri (Lonnqvist & Pirttimaki,
2006) si pentru a dezvolta informatii utile pentru a le ajuta sd concureze si sd se dezvolte
in industria lor (Jourdan et al. ., 2008). Punctul de vedere al produsului BI se concentreaza

pe informatiile rezultate din proceduri analitice care pot permite organizatiilor sa prezica
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comportamentul diferitilor actori si jucatori din industrie Tn mediul lor de afaceri (Vedder
si colab., 1999). In general, practica BI se referd la utilizarea eficienti a tehnologiei
informatiei pentru a furniza informatii actionabile pentru factorii de decizie (Negash, 2004;
Watson si Wixom, 2007).

Nucleul practicii BI este integrarea intre obiectivele de afaceri la nivel de strategie
si indicatorii cheie de performanta (key performance indicators, KPI) la nivel operational.
KPI-urile sunt valori esentiale pentru bundstarea unei organizatii si pot fi utilizate direct
pentru a masura sau evalua succesul realizarii obiectivelor de afaceri si pentru a prescrie
un curs de actiune (Lonnqvist & Pirttimaki, 2006; Watson & Wixom, 2007).

Cercetari recente privind analiza social media au subliniat necesitatea adoptarii unei
abordari bazate pe BI pentru colectarea, analiza si interpretarea datelor retelelor sociale
(Heijnen si colab., 2013; Murdough, 2009). In practica analiticii retelelor sociale ca
initiativd de business intelligence, este important ca fiecare metrica a retelelor sociale sa
fie legatd de o valoare a afacerii sau KPI (indicator cheie de performantd), care, la randul
sdu, ar trebui sa se asocieze la un obiectiv strategic de afaceri. De exemplu, se recomanda
adesea ca initiativele de masurare a retelelor sociale sa fie instigate printr-o luare in
considerare la nivel inalt a obiectivelor de afaceri comune tuturor organizatiilor - cresterea
veniturilor, reducerea costurilor sau imbunatitirea satisfactiei clientilor (Sterne, 2010). In
mod similar, pentru initiativele de marketing pe retelele sociale, obiectivele la nivel inalt
sunt, de obicei, legate de constientizarea marcii, generarea de clienti potentiali si retinerea
clientilor (Kelly, 2012). Etlinger si colab. (2013) subliniaza faptul ca obiectivele de afaceri
pot actiona adesea ca Steaua Polard pentru companii, ajutdndu-le astfel sa isi formuleze si

sa stabileasca prioritatile initiativelor de masurare a retelelor sociale.
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Figura 1: Componente de Business Intelligence intr-un program de analitica retelelor sociale

In general, relatia dintre obiectivele corporative, sprijinirea valorilor unitatilor de
afaceri sau a indicatorilor de performantd si a valorilor retelelor sociale ar trebui sa fie
identificabile. Eforturile timpurii in definirea si elaborarea acestor relatii pot contribui la
furnizarea unei baze solide pentru un program de analitica social media in organizatie
(Lovett, 2011; Zeng si colab., 2010). Owyang si colab. (2010) se refera la acest exercitiu
drept ,,crearea unui manual de masurare a retelelor sociale” care aliniaza o organizatie la
scopurile, obiectivele, asteptarile si actiunile initiativelor sale de socializare.

Figura 1 de mai sus prezinta relatiile dintre nivelurile de strategie, management si
executie din organizatie. Va oferim urmatorul exemplu simplu pentru a ilustra configuratia
st relatiile dintre cele trei niveluri prezentate in figurd. Catre indeplinirea obiectivului de
afaceri la nivel nalt de Tmbunatatire a satisfactiei clientilor, incurajarea dialogului cu
clientii poate fi un obiectiv de afaceri specific pentru managementul relatiei cu clientii la

nivel de strategie. Printre alti indicatori de performanta care pot fi utilizati pentru a urmari
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eficienta in atingerea acestui obiectiv la nivel de management, organizatia poate utiliza o
valoare cum ar fi acoperirea conversatiei (Interactive Advertising Bureau, 2009). La nivel
de executie, o astfel de valoare poate fi calculatd analizand raportul dintre numarul de
persoane care participd la conversatie si numarul de persoane expuse conversatiei (Owyang
si colab., 2010).

In deliberarea analiticii retelelor sociale printr-un obiectiv BI, se recomandai ca, pe
langa simpla definire a valorilor operationale la KPI-urile strategice, organizatiile si
stabileasca, de asemenea, repere la nivelurile KPI-urilor si a valorilor retelelor sociale. O
astfel de orientare poate ardta diferenta dintre succesul si esecul unei initiative de masurare
a retelelor sociale (Fisher, 2009; Murdough, 2009) si indicd, de asemenea, maturitatea
practicilor si proceselor de inteligenta sociald in cadrul organizatiei (Etlinger si colab.,
2013 ). Continuand cu exemplul citat mai sus, valori cum ar fi acoperirea conversatiei ar
trebui, in mod ideal, sa nu fie raportate doar ca o valoare absolutd, ci si ca o tendinta in
timp sau ca un indicator comparativ fata de criteriul de referinta anterior sau extern. Acest
lucru va ajuta organizatia sd obtind un sentiment dacd volumul participantilor la
conversatiile lor se extinde si dacd conversatiile se raspandesc dincolo de locurile lor de
dialog obisnuite.

Sentiment Analyser este un cadru tehnologic in domeniul BI social care foloseste
produsele Informatica. Este conceput pentru a reflecta si sugera schimbarea concentrarii
afacerilor de la datele tranzactionale la modele de analitica comportamentald. Sentiment
Analyzer permite companiilor sd inteleagd experienta clientilor si sd gaseasca modalitéti

de a spori satisfactia clientilor.[6]

Impactul asupra intelligence

Cercetari recente privind analitica social media au subliniat necesitatea adoptarii
unei abordari bazate pe intelligence pentru colectarea, analizarea si interpretarea datelor
din social media.[7][8] Social media reprezintda o sursa de date promititoare, desi
provocatoare, pentru intelligence. Clientii discutd in mod voluntar despre persoane,
produse si organizatii, oferind un impuls in timp real al sentimentului si adoptarii marcii.[9]
Social media sunt unul dintre cele mai importante instrumente pentru agentiile de

informatii in peisajul media care evolueaza rapid. Agentiile si-au creat posturi specializate
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pentru a-si gestiona analiza pe social media. Aceste argumente sunt in concordantd cu
literatura de specialitate privind analitica in retelele sociale care sugereaza ca activitatile

din social media sunt interconectate si se influenteaza reciproc.[10]
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