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Anotace

Bakalafska prace se zabyva tématem zavadéni personalizace a cileni obsahu webové
aplikace na zédklad¢é zékaznického profilu. V teoretické ¢asti prace jsou popsany zakladni
pojmy vztahujici se k personalizaci a cileni obsahu, vysvétleny metody sbéru uzivatelskych
dat, naznaéena tvorba uzivatelskych modelt, rozdéleny adaptaéni technologie a v zavéru je
upozornéno na lidské faktory vztahujici se k personalizaci. V praktické ¢asti jsou na
zaklad¢é analyzy soucasného stavu personaliza¢nich moznosti a cileni obsahu navrzeny
principy zavedeni personalizace ve vybrané B2C webové aplikaci Skoda Auto s ohledem
na integraci s dal$imi systémy. Jsou zde navrzeny jednotlivé business pfipady s moznymi

feSenimi. Nasleduji névrhy realizacnich moznosti a zhodnoceni jednotlivych navrht

pomoci Casové, nakladové a rizikové analyzy.

Kli¢ova slova

Adaptacni technologie, adaptivni webové aplikace, personalizace, uzivatelské modely.



Annotation

Bachelor thesis deals with the implementation of personalization and context targeting of
web applications based on the customer profile. The theoretical part describes the basic
concepts related to personalization and content targeting, explains methods of collecting
user data, indicates creation of user models, divides adaptation technologies and finally
points out the human factors related to personalization. The practical part is based on an
analysis of the current state of personalization options and content targeting are designed
principles to introduce personalization in the selected B2C web application Skoda Auto
with respect to integration with other systems. There are proposed various business cases
with possible solutions. The following are suggestions of implementation options and
evaluation of individual proposals through time, cost and risk analysis.

Key Words

Adaptation technologies, adaptive web applications, personalization, user models.



Obsah

SEZNAM ZKIALEK ......coiiiiiiiiiicei s 9
SezZNAM TADUIEK ... 10
SezZNam ODIAZKI...........ccoiiiiiiiie s 11
UVOA ... 12
1 Zhodnoceni sou¢asného stavu problematiky z dostupné odborné literatury ....... 13
L1 KNHNY e 13

1.2 Odborné CIANKY ..........coocoiiiiiiiiiiiie et et 14

1.3 KValifiKaCni PIraCE ........ooiiiiiiiiieic et 14

2 PErSONAlIZACE.......cccviiiiiiiic s 16
2.1 Déleni personalizace (Kategorie) ...............ccoooiiiiiiiiiiiiieiec e 16
2.1.1 Odkazova persOnaliZaCe ...........ceeiueerieeieriieiieesieesieesiee st sre e reesre e 17

2.1.2 ObsahoVa PErSONAlIZACE .........cccuieiuieiiiiiiiiiie et 18

2.1.3 Personalizované vyhledavani na WebU..........cocveviiiiieninieeinncssee e 18

2.1.4 KonteXtoVa PerSONAliZACE........ueiverrereiiririeeiisresie st sreesre st sn e sre e nne e 19

2.1.5 Autorizovand perSONaliZACE............cueiviririeeiiseniiesieseese s 20

2.1.6 Humanizovana PersonaliZaCE ............ccerereerrirerieeseseesresreeeesreseesnesresnesresseesnesneas 20

2.2 Metody sbéru uzivatelskych dat...............ccocooiiiiiiiii 21
2.2.1 Explicitni metody sbéru uzivatelskych dat...........ccooeiiiiiiiiniiiecs 21

2.2.2 Implicitni metody sbéru uzivatelskych dat............ccooeeiiiiiiiniiiiics 22

2.2.3 Shrnuti explicitnich a implicitnich metod ...........ccoceveiiiiiiiiniii s 23

2.3 Vytvareni uzivatelského modelu ..................ocooiiiiiiiii 24

2.4 ShlukovaAni (CIuSTEriNG) ...........oooiiiiiiiiiiiic e 24

2.5 KIBSITIKACE. ..o 25

2.6 ASOCIACT VYSIEAKY ..ottt neeneas 25

2.7 SEKVENCI VZOTY .....ocoviiiiiiiiiiiie ittt sn e nne e 27

2.8 Adaptacni technoloie. ..............ocooiiiiiii 27
2.8.1 Uzivatelské prizplisODOVANT........cccvviviiirieiis e 28

2.8.2 Filtrovani zaloZené na pravidlech..........ccocooiiiiiiiiiiiice s 28

2.8.3 Obsahove zaloZeneé fIltrOVANT .........ccccvviirieriiii e 29

2.8.4 Kolaborativid fIItTOVANT ......covieeiiiiceciree e 29

2.8.5 WED MINING ..ottt 31

2.8.6 Demograficky zaloZené filtroVANT ............ceiiiiiiiiiiiieic e 33

2.8.7 AQENt TECNNOIOGIE. ... cviiiieieece e 33



2.8.8 Shlukovaci MOELY ......oiveiieiiiieie i 33

2.9 Personalizace zaloZena na historii vyhledavani.................cccocooiiiiin 34
2.10 Lidské faktory v PErsONAHZACH ........ccccoviiieiiieiiiiiiise e 35
2.10.1ViZuAINT VITMANT ...ooviiiiiiiiiiie ettt be et 36

Analyza soucasného stavu personaliza¢nich moZnosti vybrané webové aplikace 38

3.1 Obsah, vyuZiti a cile aplIKACE ..............cccooiiiiiiiii e 38

3.2 SWOT z pohledu personaliza¢nich mozZnosti ..............ccccccevvvvviiniiniii i 39
3.2.1 SHINE SEIANKY .evviviiiieiietisie ettt bbb 39

3.2.2 S1aDE SIANKY .e.vviviiiieiiitiiiie ettt st bbbt b b nre s 42

3.2.3 PHIICZITOSI ... vt 43

I o [ (074 )Y OSSR 43

Navrh vyuziti personalizace, moZna reSeni a jejich zhodnoceni........................... 45

4.1 MozZnosti vyuZiti personalizZace...............ccocoovviiiiiiiiiiiic e 45

4.2 Navrhy moZnych FeSeni ............cocoiiiiiiiiiiii e 48
4.2.1 Vyvoj vlastniho feSeni personalizace ............cvvvevverireeninieneseeese e 48

4.2.2 Nakup hotového feSeni personaliZace ...........ccocveceeririeereneeneseeese e 51

4.2.3 Casova, nakladova a rizikova analyza variant fe8eni .........c..ccceeerevrererernrrnnnnn. 52

4.3 Zhodnoceni variant FeSeni..............ocooveiiiiiiiiiiiieie e 57
ZLAVEY ...ttt 60
Seznam PouZité lteratury ............ccccoooviiiiiiiii i 61



Seznam zkratek

B2C

CMS

COMS

CSS

CTA

GDPR

GPS

HCI

IP

MD

URL

VW

Business to customer

Content management system
Conference Management system
Cascading Style Sheets

Call To Action

General Data Protection Regulation
Global positioning system
Human - Computer interaction
Internet Protocol

Man day

Uniform Resource Locator

Volkswagen



Seznam tabulek

Tabulka 1: Piiklad kolaborativiiiho fIlETOVANT ......vveeeeeeee e

Tabulka 2: SWOT analyza webové aplikace www.skoda-auto.pl ...........cccceoveveiiveininnnn,

Tabulka 3: Porovnani variant feSeni

10



Seznam obrazku

Obrazek 1: DEleni persOonaliZaCe ........c.ueiiuiiiiiieiiiieiiie e 17
ODbrazek 2: Proces CIUSTEIINZU ...cocuvviiiiiieiiiiieiiiie sttt e e 25
Obrazek 3: DEleni Web MININGU .......ccviiiiiiiiiiiiiiei e 31
Obrazek 4: Priklad gestaltismu - Kanizstv trojuhelnik..........ccoooeiviiiiiiiiiiccn, 37
Obrazek 5: Ukazka novinky pro uzivatele ze segmentu MotoSport akce...........ccceevvevenen. 40
Obrazek 6: Ukazka novinky pro uzivatele ze segmentu vlastnici vozil .........cccoeevveiiveennen. 41
Obrazek 7: Ukéazka novinky pro uzivatele ze segmentu VEterani........cccocceevverveeeiensieeninns 41
Obrazek 8: Nahled webové aplikace www.skoda-auto.pl..........ccoviiiiiiiiiniiisceen, 47
Obrazek 9: Schéma procesu v1astniho TeSent .........cccvvvviiiiiiiiiiii s 49
Obrazek 10: Hruby odhad potieby lidskych zdrojii pro variantu vlastniho feSenti.............. 54
Obrazek 11: Hruby plén pro variantu vlastniho feSeni...........cccooviiiiiniiiicnininicicee 54
Obrazek 12: Projektova analyza pro variantu vlastniho feSeni ...........cccovvverieiiiiiiiniieeninns 55

Obrazek 13: Hruby odhad potieby lidskych zdrojii pro variantu nakupu hotového feseni. 56
Obrézek 14: Hruby plan pro variantu nakupu hotového fesent...........ccooveiiiiiiiciiiennns 56

Obrazek 15: Projektova analyza pro variantu ndkupu hotového feseni .........cccevevviieennnens 57

11



Uvod

Tato bakalaiska prace se zabyva principy pro zavadéni personalizace a cileni obsahu

webové aplikace na zakladé zakaznického profilu a aktualniho kontextu uzivatele.

Cilem celé prace je na zéklad¢ analyzy soucasného stavu personaliza¢nich moznosti
a cileni obsahu ve vybrané B2C webové aplikaci Skoda Auto navrhnout principy zavedenti
personalizace a cileni obsahu s ohledem na integraci s dalSimi systémy. Dil¢imi cily prace
jsou podrobeni navrhii casové, nakladové a rizikové analyze a zhodnoceni navrzenych

feSeni.

Prace se zabyva zakladnimi otazkami personalizace jako napiiklad: Jak personalizace
obsahu vlastné probihd? Jaké druhy personalizace existuji? Jak ziskat od uzivateld, kterym
bude poskytovan personalizovany obsah, potfebné informace o jejich zajmech

a preferencich?

Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou ¢ast, které se dale déli na dalsi
pod casti. Prvni, teoreticka ¢ast, ma za ucel popsat zakladni pojmy vztahujici se
k personalizaci, jako je napfiklad rozd€leni adaptacnich technologii nebo popsani sbéru
dat.

Druha pasaz je ve€novana ¢asti praktické, ve které je analyza souCasného stavu
personaliza¢nich moznosti a cileni obsahu. Na zaklad¢ této analyzy jsou poté navrzeny
principy zavedeni personalizace a cileni obsahu ve vybrané webové aplikaci. Nasledné je
navth podroben c¢asové, nakladové a rizikové analyze. Zavérem praktické c¢asti je

zhodnoceni navrzenych feSeni.
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1 Zhodnoceni soucasného stavu problematiky z dostupné

odborné literatury

Obsahem této kapitoly je prozkoumani a nasledné popsani vsech dostupnych zdrojt, které
souvisi s tématem bakalaiské prace. Vzhledem k nedostatku souvisejici knizni publikace
a odbornych ¢lankd v ¢eském jazyce je tato kapitola vénovana predevsim cizojazy¢nym

publikacim.

1.1 Knihy

Knizni publikace zabyvajici se problematikou tohoto tématu byly rozdéleny do tfi skupin.

Prvni skupinou jsou marketingové zamétené publikace, které se orientuji predevsim na
doporucujici systémy. Jednou z téchto publikaci je napiiklad kniha "Personalization
techniques and recommender systems” od autori G. Uchyigit a M. Y. Ma, ktefi ve své
publikaci popisuji personaliza¢ni techniky a doporucujici systémy s vyuzitim mobilnich
ptistupt. Dalsi publikaci je kniha pod nazvem "Target Advertising Technologie in ICT
Space"” od autora Ch. Schlee, ktera se zamétfuje na cileni reklamnich technologii

a poskytuje piehled o trendech na trhu.

Druhou skupinou jsou technologicky orientované publikace. Prvni takovou publikaci je
kniha "The adaptive web: Methods and Strategies of web personalization” od autori
P. Brusilovski, A. Kobsa, W. Nejdl, kterd se mimo jiného zabyva personaliza¢nimi
technikami, modely personalizace a poukazuje na rozdil mezi personalizaci
a pfizptisobenim. Druhd publikace zabyvajici se technickym smérem personalizace je
kniha s ndzvem "Web personalization in intelligent environments" od autorit G. Castellano
a A. M. Fanelle, ktefi ve své knize ukazuji nové vyzkumné sméry webové personalizace
a inteligentnich prostfedi. Tieti publikaci je kniha "Evaluating the effectiveness of
explanations for recommender systems" od autorti N. Tintarev a J. Masthoff zabyvajici se
metrikami a efektivnosti personalizace. Ukazuje na nedostatené a omezené metriky
a zkouma vliv personalizace na zdklad¢ spokojenosti uzivatele. Tato publikace ¢astecné

souvisi se tieti skupinou.
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Tteti skupinou jsou publikace, které jsou zaméfené na uzivatele, "na Clovéka". Prvni
publikaci je kniha pod nazvem "Human-Centered web adaption and personalization: from
theory to practice" od autor P. Germanakos a M. Belk, jedna se o jednu z nejaktudlnéjSich
publikaci, byla vyddana v tnoru 2016. Zabyva se navrhem a vyvojem adaptivnich
interaktivnich systémi zaméfenych na uzivatele. Hlavni myslenkou této knihy je, Ze
publikaci této skupiny je kniha "Privacy-Enhanced web personalization” od autora
A. Kobsa. Tato kniha pojednava o pravnich Gpravach v mnoha zemich a statech, zabyva se
ochranou osobnich tdaji. Analyzuje napéti mezi personalizaci a soukromim uzivateli na

internetu a snazi Se o jejich skloubeni.

1.2 Odborné ¢lanky

Prvni ¢lanek, ktery se zabyva vybranou problematikou, nese nazev "User models for
adaptive hypermedia and adaptive educational systems” od autord P. Brusilovsky
a E. Millan. Autofi v ¢lanku popisuji uzivatelské modely a pristupy k nim. Druhy ¢lanek
"Model-driven development of context-aware web application” od autoru S. Ceri,
F. Daniel, M. Matera, FM. Fecca se zamé&fuje na konceptualni modelovani a modelovani

kontextovych vicekandlovych aplikaci, kde kontext neboli souvislost hraje nejvétsi roli.

Dalsi ¢lanek pod nazvem "Semantic personalization of web portal contents" od autort
C. Tziviskou a M. Brambilla poukazuje na konceptudlni model pro extrakci

personalizovanych doporuceni na zékladé profilu uZivatele.

1.3 Kbvalifika¢ni prace

Diplomova prace s nazvem "Adaptivita webovych aplikaci a modelovani uzivatele",
studenta Martina Podborského z Mendelovy univerzity v Brn€, se zabyva problematikou
adaptivity webovych aplikaci a modelovani uZivatele. V praktické ¢asti jsou navrZena
a implementovana obecna komponenta pro podporu adaptivity a personalizace webovych

systémt zahrnujici modelovani uZzivatele.
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Disertacni prace pod nazvem "Designing Personalization in Technology-Based Services",
studenta Min Kyung Lee z univerzity jménem Carnegie Mellon University Pittsburgh,
rozSifuje koncept personalizace, navrhuje a hodnoti adaptivni personaliza¢ni strategii, ktera
se prizptusobuji zménam lidskych preferenci, a zachycuje uzivatelsky orientovany proces

tvorby designu.
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2 Personalizace

V souvislosti s webem ¢i internetovou siti personalizace znamena dodani dynamického
obsahu, jako jsou textové prvky, odkazy, reklamy, nabidky produktt a podobné, ktery je
pfizpisoben potfebam a z4jmim konkrétniho uzivatele nebo segmentu uzivatelt.
RozliSujeme "automatickou personalizaci" a tzv. "pfizptisobeni", jak byva personalizace
také oznacovana. Oba pojmy, jak personalizace, tak piizplisobeni, se vazi k poskytovani
obsahu na miru pro konkrétniho uzivatele. Tim hlavnim, co odd¢€luje tyto dva pojmy, je to,
kdo ovlada tvorbu uzivatelskych profili stejn¢ jako prezentaci prvki uzivatelského
rozhrani pro uzivatele. Bavime-li se o pfizptisobeni, uzivatelé¢ jsou pod kontrolou (¢asto
manualni) s uvedenim svych preferenci a pozadavki, na jejichz zakladé jsou pak
vytvoteny prvky uzivatelského rozhrani. Automatickd personalizace na druhé strané
znamena to, ze uzivatelské profily jsou tvoreny a piipadné aktualizovany automaticky
pomoci systému, ktery vyzaduje minimalni kontrolu ze strany uzivatele (Brusilovsky,
2007).

Obecné plati, ze proces personalizace se sklada ze dvou fazi. Jde o fazi sbéru datu, ve které
jsou ziskavany informace tykajici se zajmu uZivatele, a fazi uceni, v niZ jsou vytvoieny
uzivatelské profily na zaklad€ ziskanych informaci. Ueni se z dat miiZze byt rozdéleno
mezi pamét'ove zalozené uceni (oznacovano také jako liné), nebo modelové zalozené uceni
(tzv. touzici), které zavisi na tom, jak uceni probihd. Muze probihat online, mezitim co
systém provadi personaliza¢ni tkoly, nebo offline pomoci vyuziti tréninkovych dat

(Brusilovsky, 2007).

2.1 Déleni personalizace (kategorie)

Personalizaci miizeme rozdélit do Sesti kategorii (viz obrazek 1): Odkazova personalizace,
obsahova personalizace, personalizované vyhleddvani, kontextova personalizace,
autorizovana personalizace a humanizovana personalizace. Kazda z téchto kategorii bude

popsana V nasledujicich podkapitolach (Germanakos, 2016).
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Odkazova

Humanizovana Obsahova

7 The

Autorizovana l Vyhledavani

Kontextova

Obrazek 1: Deéleni personalizace
Zdroj: vlastni

2.1.1 Odkazova personalizace

Odkazova personalizace se vénuje pfizpiisobeni struktury webu a prezentaci
hypertextovych odkazii v interaktivnim systému. Toho je dosazeno pomoci vybéru
takovych odkazi, které jsou nejvice relevantni pro uZivatele (napt. na zaklad€ jeho zajmu
¢i preferenci), zménou puvodniho navigacniho prostoru, diky zmenSeni ¢&i zvétSeni

jednotlivych prvka, a ptipojenim prezentovanych odkaz.

Odkazova personalizace je vyuzivana piedev§im v aplikacich elektronické komerce
(E-Komerce) jako doporucujici prostiedek ptislusnych produktii na zaklad¢é zakaznikovy
historie nakupti a jeho hodnoceni jednotlivych produkti nebo kategorii (Germanakos,
2016).
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2.1.2 Obsahova personalizace

Obsahova personalizace se zamétuje na prizpiisobeni a personalizaci obsahu uzivatelského

rozhrani. Obsahovou personalizaci mtizeme rozdélit do dvou kategorii:

Strukturovana personalizace obsahuje filtrovani obsahu, které je relevantni pro uzivatele, ¢i
na zaklad¢ zajmu danych uZivatelii. Uzivatelé mohou piimo uvést své preference, nebo
mohou byt odvozeny z jejich statistik. Napiiklad aplikace se sportovnimi novinkami mize

zobrazovat lokalizované informace na zakladé umisténi GPS.

1. Obsahova personalizace je jemné¢jsi nez strukturovand personalizace. Jde
0 pfizpliisobeni informaci o stejném prvku riiznym uzivatelim. Napiiklad systém
E-Komerce nabizi stejny produkt s riznymi slevami rGznym uZzivatelam na zakladé

jejich historie nakupt (Germanakos, 2016).

2.1.3 Personalizované vyhledavani na webu

Personalizované vyhledavani na webu se zabyva prizpisobenim a personalizaci vysledkt
vyhledavani s ohledem na zajmy jednotlivce. Personalizované vyhledavani na webu muze
byt realizovano bud’ na strané serveru jako soucdst metod vyhledavace, nebo na strané

Klienta, tj. na pocitaci uzivatele naptiklad jako plugin webového prohlizece.

V ramci personalizovaného vyhledavani systém vytvari uzivatelské modely charakteristik,
z4yml a preferenci na zakladé specifickych koncepénich kategorii. Uzivatelské modely
mohou obsahovat:

e Demografické informace jako je v€k, pohlavi, jazyk, vzdélani

e Geolokacni udaje jako je zem¢, adresa

e Zajmy a preference

e Historii vyhledavani jako jsou pfedchozi dotazy uZivatele, navstivené stranky, stazené

soubory
e Chovani jako je kliknuti mysi, pohyb mysi, posouvani obrazu

e Uzivatelské akce jako je vytvareni zaloZek, nastaveni webové stranky jako oblibené
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Podle Wena a jeho spole¢nikd lze modelovani uzivatelskych udaji dosdhnout pomoci
nasledujicich technik:
e Personalizované vyhledavani na zaklad¢ obsahové analyzy, ve které systém porovnava
a kontroluje obsahovou podobnost mezi webovou strankou a uzivatelskym modelem.
e Personalizované vyhleddvani zalozené na analyze odkazt, ve kterém systém vypocita
individualni dilezitost webovych dokumentt pro kazdého uzivatele.
e Personalizované vyhleddvani na zdkladé spolupracujicich ptistupti, kterymi systém
prezentuje podobné vysledky vyhledavani pro uzivatele S podobnymi uZzivatelskymi

modely (Germanakos, 2016).

2.1.4 Kontextova personalizace

Kontextovd personalizace se zaklddd na pfizplisobeni informaci, které jsou pouzité
v riznych kontextech. Kontextovd personalizace muze vychazet z polohy uzivatele,
interakéniho zafizeni, fyzického prostfedi nebo socidlniho kontextu. Naptiklad
personalizované systémy zaloZzené na umisténi doporucuji novéd zajimavd mista pro
uzivatele na zdkladé jejich z4mt a preferenci, s vyuzitim obsahovych nebo

spolupracujicich doporucujicich technik.

Herder a jeho spolecnici identifikovali ¢tyfi proudy vyzkumu, které se zamétuji na sluzby
zaloZené na poloze.

e Vzory pohybu lidi (pocet navstév urcitého mista atd.).

e Piedpovidani dal§iho mista, které vyuzivaji dolovaci techniky, jako jsou Markovovy
modely a Bayesovy modely, pro predikci uzivatelova ptistiho umisténi.

e Umisténi a socidlni média, kterd se snazi analyzovat pohyb lidi. Nicméné vyzkum
V této oblasti neni pfili§ G€inny, protoze uzivatelé jen ziidka sdileji jejich pfesnou
polohu.

e Sluzby zaloZzené na umisténi, které poskytuji pfedev§im doporufeni na zdkladé

umisténi uzivatele a kontextové vysledky vyhledavani.
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Dalsich ptikladem kontextové personalizace muze byt vyuziti kontextovych parametrii.
Pomoci téchto parametrii jsou uzivatelim doporucovany blizké restaurace na zaklade¢

polohy a aktualniho ¢asu (napiiklad obédy, veéeie), (Germanakos, 2016).

2.1.5 Autorizovana personalizace

Autorizovana personalizace se vyuziva v interaktivnich systémech, které¢ poskytuji odlisné
ptistupy k informacim a mozZnosti akci pro uzivatele sruznymi rolemi v systému.
Nejrozsitenéjsi pristup k autorizované personalizaci je fizeni pfistupu na bazi roli, ve
kterych jsou pristupova prava jednotlivych ¢asti systému rozdélena do kategorii podle
nazvu role. V tomto piistupu plati vztah M:N mezi uzivateli, rolemi a opravnénimi, ve
kterém kazdy uZzivatel patii do konkrétnich roli a kazda role se vztahuje ke konkrétnim
opravnénim. Naptiklad v Conference Management systému (COMS) maji uzivatelé rizné
pristupy a moznosti akcii zavislé na jejich rolich (autofi, recenzenti, organizatoii). Autofi
mohou pouze predlozit a nahrat svilj vlastni papir, zatimco recenzent muze zobrazit

a spravovat vice dokumentii od riznych autorti. Rizeni pfistupli na zékladé€ roli je dobie

Skalovatelné a hierarchie roli umoznuje snadna pfifazeni opravnéni (Germanakos, 2016).

2.1.6 Humanizovana personalizace

Humanizovana personalizace se zamétfuje na vytvareni personalizovanych uzivatelskych
rozhrani zalozenych na wvnitinich lidskych faktorech, jako jsou emocionalni faktory
(Gzkost, stress), osobnostni rysy, kognitivni styly, schopnost uceni se, vizualni pozornost
atd. Vzhledem k velmi komplexnimu a multi-dimenzionalnimu charakteru téchto faktord je
personalizace obsahu a funk¢&nost interaktivnich systému zaloZenych na lidskych faktorech
stale v jeSté v plenkadch. Kromé toho tu je hodné praktickych omezeni vztahujicich se

k t¢émto faktorum.

Proces modelovani vyzaduje explicitni metody sbéru uzivatelskych dat, v nichz uzivatel
absolvuje fadu psychometrickych testli, odpovida na specialn¢ navrzené dotazniky nebo se
podili na kontrolovanych laboratornich studiich. Tyto studie vyuZivaji externi hardwarové

zafizeni, jako je napfiklad zafizeni pro sledovani o¢i, pomoci n¢hoz je zjiStovana vizudlni
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pozornost a vizualni vyhledavani uzivateld, fyziologické senzory na sledovani krevniho

tlaku, srdec¢ni frekvence atd.

Nicméné existujici vyzkum naznacuje, ze jednotlivei se v téchto lidskych faktorech 1isi
stejné¢ jako empirické poznatky, které ukazuji dopad personalizace a funkcnosti
interaktivnich systémti zaloZenych na téchto wvnitfnich faktorech. Je potiteba dalSiho
zkoumani uc¢inkii a dopadu pii uplatiovani téchto ptfizplisobeni v personalizovanych

systémech ve prospéch uzivatele (Germanakos, 2016).

2.2 Metody sbéru uzivatelskych dat

Vsechny pfistupy k personalizaci, zejména pak personalizace zalozena na dolovani dat,
vyzaduji sbirani dat, ktera piesné odrazeji zajmy uzivatelt, a jejich interakce s aplikacemi
a predméty. Personalizacni systémy se nelisi pouze v algoritmu, ktery slouzi ke generovani
doporuceni nebo provedeni predikce, ale také ve zpisobu pouziti podkladovych dat pro
tvorbu uzivatelskych profili. Metody sbéru uzivatelskych dat k tvorbé uzivatelskych
profilti se déli do dvou skupin: Explicitni metody a implicitni metody (Brusilovsky, 2007).

2.2.1 Explicitni metody sbéru uZivatelskych dat

Explicitni metody sbéru uZivatelskych dat spoléhaji na osobni informace poskytnuté
samotnym uzivatelem, vétSinou pomoci registracnich formulaii. Shromazdénd data
nejCastéji obsahuji: demografické informace (tj. v€k, pohlavi, povolani), zajmy nebo
preference. Bézné techniky pro ziskani explicitni informace zahrnuji pouziti zaskrtavacich
tlacitek, rozeviraci seznamy nebo textové pole, kde uzivatel mize vyjadfit svlij ndzor.

Vsechny tyto techniky maji vyhodu v tom, Ze formaty odpovédi jsou standardizovany.
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Hlavni nevyhodou je uzivatelské védomi o tom, Ze systém tyto informace uklada, proto

muze nastat nékolik ptipadi:

e Uzivatel nebude chtit poskytnout potfebné informace
e Uzivatel nebude mit k systému dostatek divery

e Uzivatel nebude mit dostatek ¢asu

Na zdklad¢ toho pak mize byt proces prerusen. Vysledky z téchto technik jsou také
nachylné k lidskym chybam, protoze v ptipad€, Ze otazky nejsou peclivé navrzeny, pak

mohou byt neptesné, nejednoznaéné nebo v nejhor$im piipadé zavadéjici.

Piistupy zaloZzené na explicitnim sbéru uzivatelskych dat jsou bézné vyuzivany pro
pfizpusobeni uzivatelského rozhrani. Nasbirané informace jsou pouzity K vytvoieni
uzivatelského modelu, podle n¢hoz jsou prizptisobené poskytované sluzby. Napiiklad
Google se uzivatelii pfimo pta na jejich osobni informace, které jsou poté vyuzity k tvorbe
uzivatelskych modelli. Obsah webové stranky je poté dynamicky organizovan na zakladé

preferenci uzivatele.

Dulezitou nevyhodou téchto ptistupi je, ze uzivatel nemusi piesné nebo uplné nahlasit své
preference a charakteristiky. DalS§im problémem je, Ze vétSina interaktivnich systémd, které
vyuzivaji téchto piistupt, stézi donuti uzivatele, aby tyto informace aktualizovali a zfidka
kdy, maji natolik inteligentni mechanizmy, aby poznaly, Ze se néco v preferencich
uzivatele zménilo. UZivatelské preference se v prib&hu ¢asu mohou ménit a to miZze mit za

nasledek, ze se uzivatelsky model muze stat velmi neptesnym (Germanakos, 2016).

2.2.2 Implicitni metody sbéru uZivatelskych dat

Uzivatelské modely mohou byt také dynamicky generovany na zaklad€é implicitnich
informaci, jako je napfiklad naviga¢ni chovani uzivateli. Mechanismy pouzivané ke

konstrukci téchto modeli jsou uzivatelsky transparentni a nevyzaduji zadné dalsi usili.
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Nejbéznéjsim zdrojem implicitnich informaci o uZivatelich je jejich historie prohlizeni, ze
které se extrahuji z4jmy uzivatelt. Historie prohlizeni obsahuje URL adresu navstivené
stranky, datum a Cas navstévy. Z tohoto by tedy mohly byt ziskany smysluplné informace
0 poctu navstév jednotlivych stranek a cCas strdveny na téchto strankach. Informace
0 historii prohlizeni mohou byt shromazd’ovany dvéma zpilisoby: Uzivatelé sdili jejich
prohlizeci mezipaméti (cache) Vv pravidelnych intervalech nebo uZivatelé maji
nainstalovany proxy server, ktery funguje jako brana k internetu, ¢imz se zachyti vSechny
webové Cinnosti generované uzivatelem. Prvni technika vyuziva systémovou mezipaméet
webového prohlizece, kterd ukladd historii prochazeni webu uZzivatele. Tato technika
nevyzaduje zadnou instalaci specifického softwaru. Nicméné za ucelem ziskavani
smysluplnych informaci ze shromazdénych tdaji musi uzivatel ukladat mezipamét
pravidelng. V druhé technice proxy servery umoznuji snadné zachyceni informace bez
jakéhokoliv zatizeni pro wuzivatele, protoze vyzaduji pouze pocateéni nastaveni
anevyzaduji zadny software, ktery by musel byt instalovan a pozd¢ji aktualizovan na
pracovni ploSe uzivatele. Dulezitou nevyhodou vSak je, ze zadny uzivatelsky model

nemiiZze byt vytvotfen bez povoleni k proxy serveru od uzivatele.

Dalsi ptistup ke shromazd’ovani implicitnich informaci, zatimco uZivatel prochazi
interaktivni systém, je pomoci vyuziti agentll (napiiklad plugin webového prohlizece).
ProhliZeci agenti mohou byt nainstalovani na pocitaci uZivatele a jsou schopni zachytit
vSechny cCinnosti uZivatele béhem prohlizeni. Na rozdil od sbirdni uZivatelské historie
prohlizeni (tj. navStivené URL adresy) prohliZeci agenti presné¢ shromazd’uji informace
0 akcich provedenych uzivatelem na dané webové strance, jako je vytvareni zalozek
a stahovani soubort. Na zéklad¢ této dodatecné informace o prohliZeci ¢innosti uZivatele
muze agent navrhnout zajimavé odkazy na aktualni strance. Dilezitou nevyhodou tohoto

pfistupu je, ze vyzaduje nainstalovani specializovaného softwaru (Germanakos, 2016).

2.2.3 Shrnuti explicitnich a implicitnich metod

Explicitni sbér dat obvykle vyzaduje aktivni uCast uZivatele (on-line prizkumy, registraéni
udaje, osobni ¢i finan¢ni Udaje pfi nakupu). Nicméné¢ mnoho personalizacnich systému

vyuziva implicitni sbér dat, ktery pouziva clickstream nebo jiny typ dat s chovanim
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uzivatele. V implicitnim sbéru dat se systém pokousi zméfit zjem jednotlivel nebo skupin

o objekt na zaklad¢ heuristickych ukazatelll (napfiklad ¢as strdveny prohlizenim polozky).

Vyhodou vyuziti implicitniho sbéru pro tvorbu uZzivatelskych profild je to, Ze odstrafiuje
zatéz pro uzivatele spojenou s poskytovanim osobnich informaci. Systém sam
shromazd’uje relevantni tdaje na zakladé pozorovaného chovani uzivatelii a vyvozuje
informace specifické pro uzivatele. Implicitni profilovani znamend, Ze systém musi byt
schopen sledovat a monitorovat chovani uzivatelli za ucelem identifikace pfi prochdzeni

nebo nakupnich zvyklostech.

Implicitni udaje mohou byt shromazd'ovany jak na stran¢ klienta, tak na strané serveru.
Kli¢ova odlisnost mezi témito pfistupy je Sife dat, ktera jsou k dispozici pro personalizaci
systému. Na stran¢ klienta jsou K dispozici pouze tdaje o jednotlivych uzivatelich, a tim je
1 ptistup mozny pouze individualng. Na strané serveru ma podnik schopnost shromazd’ovat
udaje o vSech svych navstévnicich, tim padem mohou byt pouzity jak individualni, tak

spolupracujici ptistupy (Brusilovsky, 2007).

2.3 Vytvareni uzivatelského modelu

Nejjednodussim  pfistupem k vytvafeni wuzivatelského modelu je, Zze informace
shromazdéné od uzivatele se pouzivaji tak, jak jsou v nezménéném stavu. Naptiklad
uzivatelé mohou explicitné vyjadfit svlj zdjem o specifickd témata tykajici se
zpravodajského publika¢niho systému, ktery bude pomoci jednoduchych mechanismui
zalozenych na pravidlech zobrazovat vybranid témata v horni €asti rozhrani uZivatele.
Inteligentngj$i pfistupy k vytvareni uZivatelskych modelli zahrnuji pfipady, kdy je
zachycena historie prochazeni uZivatele, rozpoznani zakonitosti v uZivatelskych cestach

a nasledné integrovani do uzivatelského modelu (Germanakos, 2016).

2.4 Shlukovani (clustering)

Shlukovani je bez dozorovy proces, ktery spojuje uzivatele do shlukli (clusterl) na zédkladé

jejich podobné charakteristiky ¢i navigacniho chovani (viz obrdzek 2) a poté odvodi
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specifické modely uzivatelt z kazdého shluku. Algoritmy zalozené na shlukovéani obvykle
zaCinaji s poCateCnim souborem segmentli, které casto obsahuji jednoho nahodné
vybran¢ho uzivatele. Algoritmy vytvoii vektory segmentli, podle nichz jsou uzivatelé

s nejveétsi podobnosti klasifikovani do jednotlivych segmenti (Germanakos, 2016).
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Obrdazek 2: Proces clusteringu
Zdroj: www.codeproject.com

2.5 Klasifikace

Klasifikace je kontrolovany proces uceni, ktery mapuje informace o uZivateli (napiiklad
interak¢ni data) do jedné z n¢kolika predem urcenych tfid, které obvykle predstavuji rizné
uzivatelské modely. Hlavnim cilem je pochopit stdvajici data a pfedpovidat, jak by se
mohly chovat dalsi piipady. Pomoci klasifikace 1ze modelovat chovani uzivatele zaloZzené
na preddefinovanych skupinidch uzivateli. Mezi nejcastéj$i klasifikacni metody patii

rozhodovaci strom, Bayesovy klasifikatory a umélé neuronové sité (Germanakos, 2016).

2.6 Asociac¢ni vysledky

Asociaéni pravidla vyhledavacich technik, jako je naptiklad Apriori algoritmus, byla zprvu
urena ke sbéru dat v supermarketovych koSicich, ale od té doby byla pouzita

V nejriznéjSich doménach vcetné sbirani internetovych dat. Pravidlo asociace vznika na
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zaklade¢ vysledkl skupin predméth stranek, které jsou bézné nakupované nebo prochézené
dohromady. Toto umoziuje webovym strankam efektivnéji uspotfaddat obsah webu nebo

poskytovat efektivnéjsi doporuceni kiizového prodeje produkti.

Takova pravidla mohou byt také pouzita k optimalizaci struktury webu. Naptiklad pokud
web neposkytuje piimou vazbu mezi dvéma strankami A a B, ziskani pravidla A — je
zéavislé na B by naznaCovalo, Ze poskytuje pfimy hypertextovy odkaz, pomoci n¢hoz by

mohli uzivatelé najit zamyslené informace.

Jednim z problémil pro doporucujici systémy na zakladé asociacnich pravidel je, Ze systém
nemuize poskytnout doporuceni, pokud je datovy soubor pfilis fidky (coz byva Casty piipad
Web usage miningu a kolaborativnich filtrovacich aplikaci), i vétsi polozky ¢asto nespliuji
minimélni podporu omezeni. Timto problémem se zabyval Fu a jeho kolegové a navrhli
dvé mozna teSeni tohoto problému. Prvnim feSenim je zatfadit vSechna zjisténa pravidla
vypoctena podle miry priniku mezi levou stranu pravidel a uzivatelovou aktivni relaci
apot¢ vygenerovat nejlepSich K doporu¢eni. Druhym feSenim je vyuzivani
kolaborativniho filtrovani: systém najde ,,blizké sousedy*, ktefi maji podobné zajmy jako

cilovy uzivatel, a vytvari doporuceni na zdklad¢ historie blizkych sousedil.

V kolaborativnim doporucujicim systému bylo pfedstaveno vyuZziti asociacnich pravidel.
Navrhovany algoritmus pro ziskdvani dat najde odpovidajici pocet pravidel pro kazdého
cilového uzivatele pomoci automaticky vybrané minimalni podpory. Doporucujici systém
generuje asociacni pravidla pro kazdého uzivatele jak mezi uzivateli, tak mezi predméty.
Pokud mé uzivatel vét§i minimalni podporu, nez je prahova hodnota, systém generuje
doporuceni zaloZzené na uzivatelské asociaci, jinak vyuziva asociaci mezi predméty.
Vzhledem ktomu, Ze je obtizné najit odpovidajici pravidlo ptedchidce s plnym
uzivatelskym profilem (napiiklad celd relace ve Web usage miningu), asociaéné zalozené
doporucujici systémy obvykle pouzivaji posuvné okno béhem aktivniho profilu nebo relace
cilového uzivatele. Velikost tohoto okna se opakované snizuje az do té doby, neZ neni

nalezena ptesna shoda s predchidcem pravidla (Brusilovsky, 2007).
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2.7 Sekvencni vzory

Dolovani sekven¢nich vzort se zaméfuje na nalézani relevantnich vzorti mezi datovymi
polozkami, které jsou dodavany v potradi. Dolovani sekven¢nich vzort lze rozdélit do dvou

Siroce zkoumanych metod:

e Deterministické metody, které se zamétuji na sledovani navigacniho chovani uzivatela
e Stochastické metody, které predstavuji prechod mezi webovymi strankami s cilem

piedvidat dal$i navstévu.

Nejpouzivangjsi stochastickou metodou je Markoviiv model, ktery zobrazuje piechody
uzivatel na webovych strankach. Markoviv model ¢erpa informace z aktualniho umisténi
a predchoziho naviga¢niho chovani uzivatele a na zékladé toho urcuje skupiny uzivatell se

stejnymi nebo podobnymi cestami (Germanakos, 2016).

2.8 Adaptacni technologie

Hlavni schopnosti personaliza¢nich systémt je pfizptisobeni obsahu a doporuceni takovych
polozek, které nejpravdépodobnéji uzivatel hledd, to tedy znamena, ze systém musi byt
schopen odvodit, co uzivatel vyzaduje na zéklad¢ ptredchozi nebo soucasné interakce
s danym uzivatelem a pfipadné s dalsimi uzivateli. Ukol personalizace miize byt tedy
vniman jako problém predikce: systém se musi pokusit pfedpovédét zajem uZivatele
0 danou polozku, jeji uzitecnost, specifické obsahové kategorie, stranky nebo predméty
a vSechny tyto predpovédi ohodnotit podle jejich predikované hodnoty (Brusilovsky,
2007).

Adaptacni a personaliza¢ni systémy vyuzivaji specifické algoritmy, které rozhoduji o tom,
jaky druh pfizptsobeni bude pouzit s ohledem na obsah funkcionalitu. V prabéhu let byly
navrzeny ruzné technologie. Mezi nejvice rozsifené a vyhledavané patii: uZivatelské
pfizplisobovéni, filtrovani zaloZené na pravidlech, obsahové zaloZené filtrovani,
kolaborativni filtrovani, Web mining, demograficky zalozené filtrovani, agent technologie

a shlukovaci modely (Germanakos, 2016).
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2.8.1 Uzivatelské prizpisobovani

Uzivatelské prizplisobovani nabizi mechanizmus, ktery umoziiuje uzivatelim vytvofit
vlastni reprezentaci rozhrani zalozené na jejich preferencich. Poté, co uZzivatel zada
potfebné informace, proces parovani, jak je oznacCovan, vyhledd polozky, které spliuji
zadana kritéria a zobrazi je uzivateli. V tomto pfipad¢ neni systém povazovan za adaptivni,
ale adaptabilni, protoze t0, jak bude ptizpiisoben obsah a funkcionalita, je nakonfigurovano

vyhradné uzivatelem.

Vétsina dneSnich velkych poskytovatelll sluzeb nabizi nékolik uzivatelskych piizpiisobeni
jako soucast jejich sluzeb. Naptiklad Gmail od spole¢nosti Google umoziuje uzivatelim
nastavit hustotu zobrazeni emaild (tj. ,komfortni“ a ,utulny,” zobrazeni na vétSich
obrazovkach, a ,kompaktni“, zobrazeni na menSich displejich). Gmail také nabizi
mechanizmus pro konfiguraci a preskupeni emailovych kategorii (pomoci funkce drag-
and-drop) nebo moznost vybrat si z preddefinovanych vizualnich témat (Germanakos,
2016).

2.8.2 Filtrovani zaloZené na pravidlech

Mechanizmus zaloZeny na pravidlech je proces produkovani vysoko uroviiovych informaci
na zakladé nizko urovilovych metrik, které se tykaji jak statickych, tak dynamickych

kontextovych informaci uZivatele.

Vzhledem ktomu, Ze dynamicka cast kontextového datového modelu muze byt
aktualizovana v realném Case, je zfejmé, Zze podpora schopnosti rozhodovani poskytuje
pfidanou hodnotu, kterd pomdhd uZivatelim v riiznych tkolech. Takova pravidla pak
mohou vyvolat systém automatickych akci nebo porovnat prediktivni model interakce
s aktualnimi daty o interakci uzivatele shromazdénych v realném Case. Na zaklad¢é toho tak
systém poskytuje cenné poznatky o aktualnich cilech uzivatele a zvySuje efektivnost

interakci.
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Naptiklad online bankovnictvi mize obsahovat pravidlo, ze pokud uzivatel zada dvakrat
Spatné heslo, zobrazi se moznost pro kontaktovani zakaznické podpory (Germanakos,

2016).

2.8.3 Obsahové zaloZené filtrovani

Obsahové zalozené filtrovani navrhuje oznacovani odkazii na zdklad¢ analyzy obsahu

stranky. Typicky obsahové zaloZeny systém obsahuje nasledujici kroky:

e Predbézné nacitani obsahu (prefetch) pod odkazy na aktualni prohlizené strance

e Analyzovani ptredbézné nactenych stranek k vytvofeni vdzeného vektoru klicovych
slov ke kazdé strance

e Porovnani vazenych vektori kliovych slov jednotlivych stranek s preferencemi
uzivatele, které jsou obvykle také popsany, vyuzitim vazeného vektoru kli¢ovych slov

e Navrhnuti stranek, které maji stejné vektory jako preference uzivatele

Tato technika je priméarné charakterizovana dvéma slabinami, obsahovym omezenim
a nadmérnou specializaci. Obsahové omezeni spo¢iva v metodach vyhledédvani informaci,
které mohou byt pouzity pouze na né€kolik druht obsahu, jako je naptiklad text a obrazky.
Na druhé strané obsahové zalozené doporucujici systémy poskytuji doporuceni pouze na
zaklad¢ uzivatelskych modeld, tudiz uzivatelé nemaji moZznost objevovani novych véci,
které nejsou podobné t€ém polozkam, které maji ve svych modelech, a to mulze vést

k nadmérné specializaci (Germanakos, 2016).

2.8.4 Kolaborativni filtrovani

Kolaborativni filtrovani vyuziva doporuceni lidi, ktefi néco zazili (naptiklad cteni knihy,
sledovani filmu atd.), k doporuceni jinym lidem. Systém kolaborativniho filtrovani je
zalozen na ptfedpokladu, Ze pokud uzivatelé X a Y ohodnoti podobné n pfedméti nebo
maji podobné chovani pfi riznych aktivitach (naptiklad nakupovani, sledovani néceho),

budou mit spole¢né zajmy (Germanakos, 2016).

29



Tabulka 1: Priklad kolaborativniho filtrovani

v M 2
i

o
C [

5
s 7

Zdroj: vlastni zpracovani podle gerardnico.com

Adaptacni a personalizacni systémy vyuZivaji kolaborativniho filtrovani zejména
hodnoceni, nebo podle chovani podobnych uzivatela (viz tabulka 1). Pfekonava nevyhody
obsahové zaloZeného filtrovani, protoze k doporu€eni obvykle nepouziva samotny obsah

polozky. Nicméné& mezi nevyhody kolaborativniho filtrovani patii:

e Algoritmus je neprakticky na velké datové soubory (miize snizit kvalitu doporuceni)

o UZivatelsky vstup miZze byt zkresleny

e Explicitni hodnoceni od uzivateli nemusi byt k dispozici

e Modely mohou byt statické, a diky tomu se mohou stat rychle zastaralé

e NemoZnost doporucit nové polozky, které dosud nebyly hodnoceny jinymi uZivateli

e Nefunguje pfili§ dobfe suZivatelem, ktery neni dostatecné podobny s jinymi

existujicimi uzivateli (Germanakos, 2016).
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2.8.5 Web mining

Web mining zahrnuje techniky dolovani dat s cilem identifikovat modely z webovych

systémi. Web mining je rozdélen do tfi hlavnich kategorii (viz obrazek 3):

e Obsahovy web mining, ve kterém jde o extrakci a integraci dat a znalosti z obsahu

webovée stranky

e Strukturovy web mining, ktery se zamétuje na analyzu uzli a spojovaci struktury

webovée stranky

e Web usage mining, ktery se zabyva sbiranim uzite¢nych informaci o interakci

uzivatell ze serverovych protokoli (naptiklad zjistit, co uzivatel na dané¢ webové

strance hleda), (Germanakos, 2016).

Web Mining
Web Content Web Usage Web Structure
Mining Mining Mining
¢ Classification ‘L

Clustering

Obrdzek 3: Déleni web miningu
Zdroj: commons.wikimedia.org
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Web usage mining primarn¢ souvisi s adaptaci a personalizaci. Tento proces pouziva
statistické a dolovaci techniky na data ze serverovych protokolli, na zaklad¢ ¢ehoz potom

vznikaji soubory uziteCnych modelt, které ukazuji navigacni chovani uzivatelt.

Celkovy proces webové personalizace zalozené na vyuziti Web usage miningu se sklada ze
tii fazi: priprava dat a transformace, rozpoznani vzoru a doporuceni. Z nich pouze druha

faze probiha v realném case (Brusilovsky, 2007).

Féaze pripravy dat transformuje "syrové" zaznamy webovych soubort do uzivatelského
profilu nebo do webové datové transakce, kterd miize byt zpracovana pomoci data mining
taskll. Tato faze zahrnuje také integraci dat z riznych zdrojt, jako jsou backend databaze,

aplikacni servery nebo obsah webovych stranek (Brusilovsky, 2007).

Ve fazi rozpoznani vzoru mohou byt pouzité rtizné techniky data miningu, jako je
clustering,  ziskdvani  spole¢nych  pravidel, sekvencni  rozpoznavani  vzoru
a pravdépodobnostni modelovani. Vysledky z dolovaci faze jsou transformovany do
celkovych uzivatelskych modelt vhodnych pro pouziti ve fazi doporuéeni. Poté
doporucujici systém poskytne aktivnimu uzivatelskému profilu personalizovany obsah na

zaklade¢ rozpoznanych vzoru (Brusilovsky, 2007).

Hlavni vyhody web usage minigu jsou shrnuty v nasledujicich bodech:

e Modely jsou dynamicky ziskdvany z uzivatelskych vzort, tim nedochéazi ke snizovani
hodnoty systému v priibéhu ¢asu.

e Pouziti samotného obsahu jako zptisobu ziskdvani agregacnich modelti miize mit za
nasledek chybé&jici dulezité vztahy mezi webovymi objekty zalozenymi na jejich
pouziti. Tim padem web usage mining sniZi potiebu pro ziskdvani subjektivnich
hodnoceni od uzivatelli nebo zjiStovani preferenci pii registraci uzivatele.

e Modely jsou zaloZzeny na objektivnich informacich (jak uzivatelé skutecné vyuzili
webovou stranku).

e Neni potieba explicitni uzivatelské hodnoceni nebo interakce suzivateli (Setfi Cas
a dalsi komplikace).

e Podporuje zachovani soukromi pomoci efektivniho vyuziti anonymnich dat.
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e Jsou zachycena data, kterd obsahov¢ zalozené pfistupy vynechavaji.

e Muze zvysit G€innost kolaborativnich a obsahové zalozenych filtrovacich technik.

Nicméné pokud je k dispozici malo tdaju tykajicich se pouzivani nékterych objektd, mize

byt vyuziti v personalizaci problematické (Germanakos, 2016).

2.8.6 Demograficky zaloZené filtrovani

Demograficky zalozené filtrovani dopliiuje jiné adaptacni technologie, jako je filtrovani na
zaklad¢ pravidel a kolaborativni filtrovani s cilem vylepsit vysledek personalizace. Urcité
demografické udaje o uzivateli, jako jsou naptiklad vék, pohlavi, profese atd., mohou byt
pouzity k odvozeni zajmu uzivatele a poté k doporuceni konkrétnich predméti. Tato
metoda vyuziva demografické udaje k identifikaci typi uzivateldi, kteti preferuji urcity
predmét, a Kk identifikaci jednoho shluku z nékolika jiz existujicich, ke kterému uZzivatel
patii. Cilem je pfizpusobit doporuceni na zaklad¢ informaci o ostatnich v tomto shluku

(Germanakos, 2016).

2.8.7 Agent technologie

Agenti jsou procesy, které se zaméfuji na plnéni ukoll pro své uzivatele, hraji roli
osobnich asistentli. Agenti obvykle fesi bézné problémy, které mohou uzivatelé na
internetu zaZzit, jako je historie, zkratky nebo sledovani webovych stranek. Neékteré
z hlavnich charakteristik agenti muzeme rozlisit podle jejich pouzitych schopnosti nebo
podle tkolt, které vykonavaji. K prvné jmenovanym patii charakteristiky jako inteligence,
samosprava, socialni kapacity a mobilita, zatimco druhy typ agenti lze kvalifikovat jako
informacni agenti, prizkumovi agenti, doporucujici agenti, agenti pro elektronicky trh

nebo agenti pro spravu sit¢ (Germanakos, 2016).

2.8.8 Shlukovaci modely

Shlukovaci modely jsou vyuzivany predevsim v oblasti elektronické komerce (E-Komerce)

a mohou byt charakterizovany jako doporucujici E-Komerce algoritmy. Slouzi k hledani
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zakazniku, ktefi jsou stejni s uzivatelem, shlukovaci metody rozdéli zakazniky do mnoha
segmentd. Cilem algoritmu je ptifadit uzivatele do segmentu, ktery obsahuje co nejvice
podobné zakazniky. Na zakladé ndkupt a hodnoceni zakaznikti z toho segmentu pak
systém generuje doporuceni. Segmenty jsou obvykle vytvofeny pomoci shlukovani nebo
jinych bez dohledovych algoritml, ackoli nckteré aplikace pouzivaji rucné urcené

segmenty (Germanakos, 2016).

Shlukovani si klade za cil rozd€lit datovou sadu do skupin nebo seskupeni, v nichZ jsou
podobnosti uvnitt shluku maximalizovany a zarovenn podobnosti mezi jednotlivymi shluky

minimalizovany. Metody shlukovani lze rozdé€lit do tii kategorii (Brusilovsky, 2007).

e Metody rozdéleni, které vyvareji K oddili dané datové sady, kde kazdy oddil
predstavuje shluk. Nejrozsifenéjsi metodou je k-means algoritmus.

e Hierarchické metody vyuzivaji bud’ ptistup shora doll (tzv. délici), nebo ptistup zdola
nahoru (tzv. aglomerativni) K vytvofeni hierarchie shlukii. Dé¢lici metody vychazeji
z celého datového souboru jako jednoho shluku a rekurzivné rozdé¢luji tato data.
Aglomerativni metody vychazeji z jednotlivych predméth jako shlukd a opakované
spojuji mensi shluky.

e Metody zalozené na modelu, ktery se snazi najit nejlepsi shodu mezi datovymi body

a matematickym modelem, byvaji specifikované jako rozdéleni pravdépodobnosti.

Naptiklad algoritmus nazvany PageGather byl pouZzit k objeveni vyznamné skupiny

stranek zalozené na uzivatelskych pristupovych vzorech (Brusilovsky, 2007).

2.9 Personalizace zaloZena na historii vyhledavani

Vyhledavaci dotazy uzivatelii jsou nepochybné dilezitym zdrojem pii rozpozndvani
informacnich potifeb a pfizplisobeni interakce mezi clovékem a pocitacem (HCI).
Vyhledavac¢ je schopen veskeré tyto informace zpracovavat neinvazivnim zpuisobem, to
znamena bez instalace externich proxy serverd nebo desktopovych agentid, a proto lze
ptizplsobit vysledky dotazu na zakladé ptfedchozich zadosti a zajmi. Pro identifikaci
jednotlivych uZivatelli mohou byt pouZzity jednoduché piihlasovaci formulafe nebo cookies

a relativni clickstreamova data misto komplexu heuristickych metod zalozenych na
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IP adresach, casti poslednich ptistupli nebo dat z uzivatelskych agentl, které stejné¢ nelze

pokladat jako zcela ptesné (Brusilovsky, 2007).

Pristupy zalozené na historii vyhledavani mohou byt rozdéleny do dvou skupin. Offline
pristupy, které vyuzivaji informace v pied zpracovatelském kroku, obvykle analyzuji
vztahy mezi dotazy a navStivenymi dokumenty. Online pfistupy zachycuji tato data,
jakmile jsou k dispozici, ovliviiuji uzivatelské modely a poskytuji personaliza¢ni vysledky
s ohledem na posledni interakce uzivatele. Prestoze online ptistupy poskytuji aktudlni
navrhy, offline pfistupy mohou zpracovavat daleko slozitéjsi algoritmy, protoze v offline

pfistupech je obvykle méné naléhavé cCasové omezeni nez v online pfistupech

(Brusilovsky, 2007).

2.10 Lidské faktory v personalizaci

Snaha zavést lidské individualni rozdily do riznych navrhii adaptacnich a personalizacnich
systémi pomoci vytvareni uzivatelskych modelt a adaptacnich mechanizmd, které budou
schopny regulovat zpracovavani informacnich faktor ve prospéch jednotlivého uzivatele,
je naro¢nym smérem vzhledem Kk uzivatelsky orientovanym rozhranim. Takovato snaha je

brzdéna piedev§im skuteCnosti, Ze existuje pouze omezené¢ mnozstvi zkuSenosti s tim,

vvvvv

vvvvv

identifikace, extrakce a interpretace mnoha faktord a udalosti. Kromé toho je nedostatek
shody mezi definici emoce a riznorodosti reakci jednotlivell v konkrétnich situacich, tim
padem je téméf nemoZzné generalizovat, ¢i vytvofit vice deterministické pfistupy vyzkumu.
Chovani a reakce urCité osoby na urcity stimul miize byt fizena psychofyziologickymi
zmeénami, osobnostnimi rysy, subjektivnimi zkuSenosti a podobn¢, které vedou k riznym

vyjadienim a Siroké skale té¢Zko formulovatelnych souvisejicich aktivit.

Interaktivni systémy vyzaduji vizudlni 1 slovni (Cteni) zpracovavani informaci, které
ovlivituji vysoko uroviiové kognitivni faktory lidského mozku, jako jsou kognitivni styly
zpusobu, jakym si jednotlivei zapamatovéavaji informace. Lidé s omezenymi schopnostmi
v zékladnich kognitivnich procesech, jako je naptiklad provozni kapacita mozku, mohou
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mit s témito systémy potize. Napiiklad generovani nadmérného obsahu béhem interakci
nebo zvySeni hladiny emoc¢niho vzruseni muize vést k nerovnovdznym situacim

(Germanakos, 2016).

2.10.1 Vizualni vnimani

V kazdodennim zivoté je vizudlni vnimani velmi dilezité, nebot’ poskytuje jednotliveim
mnoho moznosti: voln¢ se pohybovat, rozeznat ostatni lidi ¢i predméty, Cist knihy,
identifikovat hloubku a vzdalenost nebo sledovat videa a filmy. Vizualni vnimani, stejné
jako pojmy vizudlni vyhledavani nebo vizualni pozornost, jsou jednémi z nejdilezitéjsich
faktord, které ovliviiuji oblast HCI (Human-computer interaction), neboli interakce

¢loveéka s pocitacem.

Jak je znamo, nejCastéjSim komunikacnim médiem mezi clov€kem a pocitacem je
obrazovka zatizeni, kde uzivatel optickym kandlem vnimé informace, které mu jsou skrze
zafizeni prezentovany. Pouziti grafiky na obrazovce pocitate umoziluje reprezentaci
obrazi, které pripominaji skute¢né objekty a vyvolavaji stejné rozpoznavaci procesy jako

Vv realném svété (Germanakos, 2016).

Gestaltismus (Gestalt psychologie), neboli tvarova psychologie, se mimo jiného zabyva
tim, jak jednotlivci vnimaji vizudlni komponenty a jak je organizuji. Gestaltova teorie
pfispiva predevS§im ke konceptu vnimani seskupeni, pokousi se rozumét schopnostem
jednotlivcl a snazi se ziskat a udrzet smysluplné vnimani. Gestaltovy principy jsou shrnuty

nasledovné:

e Princip vzdalenosti — objekty, které jsou k sobé blize, vytvati skupiny

e Princip podobnosti — objekty, které jsou podobné tvarem nebo barvou patii do stejné
skupiny

e Princip uzavieni — objekty, které¢ nejsou uplné, maji tendenci byt vnimany jako uplné
(naSe mysl vyplni vizualni mezery)

e Princip kontinuity — prvky objekt, které jsou zarovnany uvniti objektu, maji vlastnost

byt seskupeny a vnimany jako integrovany celek
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e Princip spoletného osudu — prvky, které sméiuji stejnym smérem nebo stejnou
rychlosti jsou vnimany jako prvky spolecné skupiny.

e Princip symetrie — prvky objektti mezi symetrickymi hranicemi vytvaii souvislé tvary
(Germanakos, 2016).

¢
[\
v

Obrdazek 4: Priklad gestaltismu - Kanizsiiv trojuhelnik
Zdroj:coopervision.cz

Tyto principy maji ptimé pouziti v HCI a navrhu interaktivnich hyper medialnich systémi,
protoze jejich pouzitelnost a piijatelnost ze strany uZzivatelll je zavisla znacnou mérou na
tom, zda: usnadnuji seskupeni podobnych objektii ¢i tvara, v ptipadé chybéjicich informaci
spojuji detaily tvarGi nebo obsah na zakladé rozumnych zplisobl, poskytuji smysluplné
popisy o aktivitach, pouZzivaji metafory, stejné terminy na podnéty, nabidky, udrzuji

stejnou posloupnost akci v podobné situaci atd. (Germanakos, 2016).
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3 Analyza soucasného stavu personalizacnich moZnosti

vybrané webové aplikace

Tato kapitola je rozdélena na dvé podkapitoly. V prvni podkapitole je popsana obsahova
stranka vybrané aplikace spolu s vyuzivanymi technologiemi. Druha ¢ast je pak vénovana

SWOT analyze z pohledu personaliza¢nich moznosti.

3.1 Obsah, vyuziti a cile aplikace

Pro analyzu soucasného stavu personaliza¢nich moznosti a cileni obsahu byla vybrana
B2C webova aplikace www.skoda-auto.pl. Jedna se o moderni web obsahujici modelovou
prezentaci nabidky Skoda Auto a odkazujici se na specializované néstroje pro zakazniky
(napft. aplikace pro sestaveni vlastni konfigurace vozu, vyhleddvani prodejci, kalkulacka

pro financovani vozl apod.).

Hlavnim cilem této webové aplikace je ziskani a udrzeni zajmu zékaznika o znacku Skoda
Auto a zejména ziskani kontakti na nové zékazniky (piedev§im formou odeslani

formulait, napt. Zadost o testovaci jizdu).

Sekundarnim cilem je ziskani informaci o chovani navstévniki webu pro dal§i analyzu
a tvorbu marketingové strategie. K tomuto tcelu je do webu integrovana webova analytika
(Google Analytics) a vlastni poskytovatel anonymnich identifikatort uZzivateli na
webovych a mobilnich aplikacich Skoda Auto. Sbér téchto dat o navitévnicich je

podminén jejich souhlasem s vyuzivanim cookies.

Webova aplikace, vetné systému pro spravu obsahu, je realizovana vlastnim feSenim na
strané vyvojového tymu Skoda Auto za vyuziti technologii NET (na strané CMS), jQuery,

Azure aBootstrap CSS (na strané prezentacni vrstvy).
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3.2 SWOT z pohledu personalizacnich moZnosti
Pro lepsi predstavu a piehlednost jsem sestrojil SWOT analyzu vybrané webové aplikace.

Tabulka 2: SWOT analyza webové aplikace www.skoda-auto.pl

Pozitivni Negativni
Silné stranky Slabé stranky
- Rychlost nacitani - Jeden obsah pro vSechny uzivatele
g - Responzivni design - Nevyuzivani ziskanych informaci
o
= - Unikatni obsah pro urcité uzivatele
- Customer's journey
PrileZitosti Hrozby
- Cileni marketingovych kampani - Ztrata rychlosti nacitani
g - Zlepseni zkuSenosti zakaznika - Konkuren¢ni weby
]
= « Lo
&3 - Poskozeni znacky
- Legislativni zmény

Zdroj: vlastni

3.2.1 Silné stranky

Rychlost na¢itani stranek (i pi‘es nacitani velkého objemu dat)

Z pohledu personalizace tedy existuje prostor pro dalsi logiku bez omezeni rychlosti webu.
Responsivni design, tj. pFizptisobeni prezentace jednoho obsahu pro rizna rozliSeni.

Z pohledu personalizace to pfinasi tu vyhodu, ze bude nutné spravovat jen jeden obsah ke

konkrétnim segmentiim zakaznikd.
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Unikatni obsah urceny pro urcité segmenty uzivateli

Na webu jsou prezentovany napi. novinky a promo akce cilené na urcité skupiny uzivatelii

(napf. Motorsport akce, promo akce "vyména letnich pneu" pro vlastniky vozl apod.).

Zimowa runda WRC

Rajdowe Mistrzostwa Swiata, a wraz = nim zespot SKODA Motorsport, w lutym

przenosza sie N mrozne i zasniezone odcinki specjalne Rajdu Szwecji. Po

fantestycznym poczatku sezonu i zwyciestwie w klasyfikacji WRC 2 za sprawg

J

Andrease Mikkelsenz w Rgjdzie Monte-Carlo, ekipa z baza w Mlada Boleslav
powalczy o kolejne cenne punkty w drodze do obrony tytutu mistrzow swiata

Dowiedz sig wigcej...

Obrazek 5: Ukdzka novinky pro uzivatele ze segmentu Motosport akce
Zdroj: www.skoda-auto.pl

40



Obrazek 6: Ukazka novinky pro uzivatele ze segmentu viastnici vozii
Zdroj: www.skoda-auto.pl

60 lat modelu 450. Narodziny ikony.
Wprowadzenie przez SKODE ne rynek w 1955 roku modelu 440, zwanego
potocznie Spartekiem, okazato sie ogromnym sukcesem. W Czechostowacji po
samochod ustawiaty sie gigantyczne kolejki, a ilosc rynkow eksportowych roste w
tempie wyktadniczym. Mariaz przedwojennej techniki Populara z modnym
ksztattami nadwozia i wnetrza oraz solidnym montazem, okazat sie prawdziwym
strzetem w dziesigtke.

Dowiedz sig wigcej...

Obrazek 1: Ukdzka novinky pro uzivatele ze segmentu veterdni
Zdroj:www.skoda-auto.pl
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Obsah pro kazZdou ¢ast ""zakaznické cesty" (customer's journey)

Informacni architektura webu pokryva obsah (¢i na néj naviguje do jiné aplikace) pro

témet vSechny faze zakaznického procesu:

e Ve fazi vybéru vozu ke koupi ¢i prondjmu ma zakaznik k dispozici graficky bohatou
modelovou prezentaci, ceniky zdkladnich konfiguraci, navigaci do aplikace pro
sestaveni vozu ¢i vypocet financovani vozu.

e Ve fazi tésné pied koupi zdkaznik vétSinou navstivi konkrétniho prodejce, piip.
vyuzije kontaktni formulai na webu.

e Ve fazi po koupi vozu zdkaznik mlZze na webu najit obsah ¢i navigovani na obsah

vhodny pro vlastniky vozi (servisni informace, palubni literatura apod.).

3.2.2 Slabé stranky

Jeden obsah pro vSechny uzivatele

Na webu sice existuje obsah uréeny pro urcité skupiny uzivateld, ale uzivatel musi tento

obsah sam najit, coZ se nemusi vzdy za dobu jeho navstévy podafit.
NevyuZity potencial nasbiranych dat o navStévnicich webu

O navstévnicich webu se v souasném stavu sbiraji data, na zadklad€ kterych se vytvareji
pouze statistiky pouzivani stranek a jejich jednotlivych Ccasti (zpétna analytika).
Identifikace anonymniho uZivatele je vSak sledovana napfi¢ vice aplikacemi Skoda Auto
atato data nejsou aktualné¢ systematicky vyuZivana pro personalizaci (pouze jako
jednorazové cileni obsahu emailovych a reklamnich kampani, které v§ak vychazi z velice

jednoduchych statistik).
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3.2.3 Prilezitosti

Cileni marketingovych kampani v ramci webu

Pod touto piilezitosti se skryva predevSim vytvoreni si znalosti o zékaznicich a jejich
preferencich na zakladé nasbiranych dat nejen z vybrané webové aplikace, ale 1 z jinych
systémil. S vyuzitim téchto znalosti Se poté snazit 0 vytvafeni cilenych marketingovych

kampani ke spokojenosti zakaznik.

ZlepSeni uzivatelské zkuSenosti zakaznika

K naplnéni této pfilezitosti by méla smétovat cela podstata personalizace. Uzivatel by mél
rychle najit to, co hledd, o co ma zijem. Na zakladé¢ toho by se meéla snizit

pravdépodobnost, ze zakaznik odejde nespokojeny.

3.2.4 Hrozby

Ztrata rychlosti nacitani stranek

S personalizaci vyvstava i1 otazka, zda neovlivni rychlost nac¢itani webové stranky. Velka
¢ast procesu weboveé personalizace probiha online, a jestlize by se obsah webové stranky

nacital pfili§ dlouho, mohlo by to vést ke ztraté potencionalnich zakaznikd.

Rychlejsi konkurence

Personalizace se v soucasné dob¢ stava velmi popularni, a pokud by doSlo k promeskani
zdsadni inovace webu, mohla by nastat situace, kdy konkurence ziska nové, potiebné
znalosti, mohli bychom fici "know-how" o zakaznicich, a to by mohlo vést nejen ke ztraté

potenciondlné novych zakaznikd, ale i téch stavajicich.

Legislativni zmény

Moznou hrozbou mohou byt i legislativni zmény, jako je naptiklad Obecné nafizeni
0 ochran¢ osobnich udaju pod zkratkou GDPR (General Data Protection Regulation).

GDPR je nova legislativa Evropské unie, ktera byla pfijata jiz minuly rok v dubnu 2016,
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ale v platnost prichazi az 25.kvétna 2018. M¢la by piinést zatim nejvétsi revoluci
V ochran¢ osobnich udaji a pomoct proti neopravnénému zachazeni s daty a osobnimi

informacemi ob¢ani EU (GDPR, 2016).

Poskozeni znacky

K poskozeni znatky muze dojit vlivem neadekvatniho personalizovaného obsahu.
Personalizace je vnimana jako velky pokrok v tvorbé webové obsahu, neznamena to ale, ze
je potieba personalizaci piehanét a snazit se o personalizaci v§eho. Pokud by takovato
situace nastala, doslo by tim k pfilisné personalizaci, coz bychom mohli nazvat jako

"ptepersonalizovani", pro uzivatele by to pak bylo zavad¢jici.
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4 Navrh vyuziti personalizace, moZzna feSeni a jejich

zhodnoceni

Tato kapitole je rozdélena na tii podkapitoly, v prvni podkapitole jsou stru¢né popsany
jednotlivé byznys piipady moznosti vyuziti personalizace. Druha podkapitola je vénovana

moznym feSenim a zaver této kapitoly je zhodnocenim danych feSeni.

4.1 Moznosti vyuziti personalizace

Pfi prvnim zobrazeni webové aplikace se pfimo nabizi personalizace ivodniho obrazku.
Obrazek by se mohl ménit na zakladé informaci o uzivateli a jeho preferencich. Naptiklad
pokud by uzivatel v minulosti jiz stranky navstivil a v aplikaci pro sestaveni vozu by
vybral své preference, byl by na uvodnim obrazku zobrazen vtz podobny tomu, ktery byl

nakonfigurovan.

Dalsim piikladem by mohlo byt zafazeni uzivatele do segmentu na zaklad€ jeho historie
vyhledavani. Uzivatel je ve vékové kategorii 18- 22 let, predpokladame tedy, ze se jedna
0 zacinajiciho fidice, ktery bude mit nejpravdépodobnéji zdjem o model Fabia nebo

Citygo.

Pokud se posuneme strankou o kousek niz, narazime zde na panel novinek. V personalizaci
se muzeme fidit 1 pomoci ro¢nich obdobi. Blizi se jaro, a pokud uZivatel jiz vlastni

automobil, bude zajisté potiebovat piezout zimni pneumatiky na letni.

DalSim piikladem vyuziti personalizace mizZe byt propagovani napf. stfeSnich nosict kol
uzivateli, ktery v ptfedchozich interakcich projevoval z4jem o jizdni kola (napf. si prohlizel

stranku o cyklistickém zavodé sponzorovaném Skoda Auto).

Posledni &asti ivodni obrazovky je seznam planovanych akci. Casové fazeni akci je jednou
moznosti, ale s personalizaci to nema nic spoleéného. Jako moznost se tedy nabizi zobrazit
nadchazejici akce naptiklad podle lokace uzivatele. Neni potieba se snazit uZzivatele
naldkat na akci, ktera se kona 200km od jeho bydliste, ale spiSe ho upozornit na akce

Vv jeho okoli.
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Dalsi moznosti personalizace by mohlo byt zobrazovani urcitych casti stranky jen
v pfipadé splnéni wurcitych podminek. Napiiklad na zdkladé zjiSténych udaji
predpokladame, ze uzivatel zije v nizsi piijmové tfidé, méli bychom mu tedy promovat
nabidku s moznostmi financovani. Podobné by to mohly byt naptiklad pied vyplnéné
finan¢ni atributy ve financni kalkulacce, ¢i zobrazovéani nabidky s aktudlnimi vozy na

sklad¢ podle preferenci uzivatele.

Jednou z poslednich moznosti je fazeni odkazi v menu podle pravdépodobného zijmu
uzivatele nebo podle jeho nejcastéjSich navstivenych zalozek. Posledni moznosti by mohly
byt vyskakovaci formulafe pti opusténi stranky, ¢i formulare se specidlnimi nabidkami

ur¢itych model nebo dopliikkovych sluzeb.
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Obrazek 8: Nahled webové aplikace www.skoda-auto.pl
Zdroj: www.skoda-auto.pl
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4.2 Navrhy moznych FeSeni

V této kapitole jsou popsany dva zakladni pfistupy k feSeni zavedeni personalizace a cileni

obsahu na webu Skoda Auto:

e Vyvoj vlastniho feSeni, jehoz pfednosti je moznost vytvofit feSeni "Sit¢ na miru"
potiebdam prostiedi Skoda Auto a moznost integrace s dal§imi internimi systémy
Skoda Auto, které mohou pfindSet vstupy do personalizaéniho mechanismu
(napf. vstupy ze CRM), nebo mohou vyuzivat vystupy tohoto feSeni (napi. napojeni
personaliza¢nich mechanismu pro emailové kampané apod.). Pfinasi tak moznost
unifikovaného piistupu k feseni personalizace napii¢ systémy Skoda Auto.

e Nakup hotového feSeni, jehoz piednosti je vyuziti "best practices” v oblasti

personalizace a rychlé zavedeni feSeni do webu Skoda Auto.

Cilem této kapitoly je diskutovat 0 zékladnich vyhodach a nevyhodach téchto piistupt,
porovnat je a zhodnotit. Vystup této kapitoly je pak mozné pouzit jako vstup pro dalsi

analyzu a rozhodovani.

4.2.1 Vyvoj vlastniho FeSeni personalizace

Jednd se o vlastni feSeni s vyuzitim nékterych komponent od tretich stran. Vyvijeni
veskerych komponent vlastni cestou by bylo neefektivni, ¢asov€é i1 nakladové velmi
naro¢né, a proto jsou vyuzivany nékteré komponenty od ttetich stran. Mluvime tu
napiiklad o Google Analytics pro sbér dat, Azure Stream Analytics pro analyzu dat

Vv realném ¢ase nebo o nejraznéjsich technologiich strojového uc¢eni (machine learning).
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Pro lepsi pfedstavu celého ndvrhu bylo vytvofeno schéma vlastniho feSeni personalizace.

1
Sbér dat
9v ; g Sbérac dat o
Personalizovany r chovéni
obsah
— 5
Klient Client ID
5
Nasbirana
data
7 6
: BN : D3 v
Zakaznicky Zakaznicky
Segment Segment
oskytovatel profilu
v
v 4
Synchronizace
L_ Pozkytovatel profilﬁ
personalizovaného L Analyzator profild
obzahu
3
g Ciselnik
segmenttl

Obsah a segment i i
Systém pro spravu
obzahu

Obrdzek 9: Schéma procesu viastniho reseni
Zdroj: vlastni

Schéma je velmi zjednoduseno a obsahuje pouze hlavni logické komponenty procesu, které
jsou popsany v nasledujicich podkapitolach. Sipky mezi jednotlivymi komponenty
predstavuji datové toky, ¢islovani je pouze pro lepsi orientaci, neznamena potadi datovych

tokd.
Prijimac dat o chovani

Cely proces zacina prave sbérem potiebnych anonymnich dat (viz datovy tok 1) o uzivateli
(klientovi) zmifiovaném v teoretické Casti této prace. Mizeme si to predstavit naptiklad

takto: uzivatel pod ID 465 klikl na viiz Octavie.
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Moznym nastrojem pro sbér uzivatelskych dat by mohla byt napiiklad webova analytika
Google Analytics, ktera je v souasné dobé na webu integrovana. VSechna tato nasbirana
data jsou nasledn¢ staZzena analyzatorem profill (viz datovy tok 2), kde probéhne analyza

dat.

Analyzator profilua

je a nasledné z nich odvozuje jednotlivé segmenty klientl. Tyto segmenty jsou piifazeny

klientdm, a tak vznikaji zakaznické profily.

Pfitazovani klientd do segmenti probihda vyhodnocovédnim vybranych charakteristik
zdkaznika na zaklad¢ pravidel, kterd jsou urena marketingovym pldnem spolecnosti,
pfipadné pomoci systému vyuzivajiciho technologie strojového uceni. Napiiklad systém
dokaze sam pochopit, ze se uzivatel nachdzi ve stavu "pfed koupi" na zaklad¢ jeho
chovani. Navic o uzivateli vi, Ze se jednd o klienta s rodinou a pomoci téchto informaci

zatfadi uzivatele do segmentu.

Systém pro spravu obsahu

Do tohoto systému je editorem vkladan obsah. Pokud je tento obsah vhodny pro urcitou
skupinu lidi (segment), tak ho na zaklad¢€ rozhodnuti editora systém oznadi, tj. pfifadi k nému
Cislo z Ciselniku segmentl, ktery sem byl poskytnut z analyzatoru profild. Takto oznaceny
obsah (vazba: obsah + segment) je posléze stazen poskytovatelem personalizovaného

obsahu (viz datovy tok 8).

Poskytovatel profilu

Poskytovatel profilu by mohl byt charakterizovan jako "prostfednik" mezi analyzatorem
profildi a klientem. Poskytovatel profilu pravidelné, napf. jednou denné, provede
synchronizaci s analyzatorem profild, tj. stahne nové profily s informaci o segmentech, ¢i
zaktualizuje ty stavajici (viz datovy tok 4). Klient se poté poskytovatele profilu zepta,

k jakému segmentu patii (viz datovy tok 5), a poskytovatel mu posle zpét zakaznicky
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segment (viz datovy tok 6), ktery ziskal ptedem z analyzatoru profilt a se kterym uzivatel

pokracuje k poskytovateli personalizované¢ho obsahu (viz datovy tok 7).

Poskytovatel personalizovaného obsahu

Stahuje segmentovany obsah ze systému pro spravu obsahu (viz datovy tok 8). Tento
obsah je prezentovan klientovi na zéklad¢ zakaznického segmentu poskytnutého od klienta
(viz datovy tok 7). Zjednodusené fe¢eno - systém obdrzi zakaznicky segment a vrati

specificky obsah klientovi (viz datovy tok 9).

Klient

Pracuje s webem a védomé ¢i nevédomé poskytuje osobni informace pfijimaci dat (viz
datovy tok 1). Na zaklad¢ zakaznického segmentu (profilu) mu je nasledné poskytovan

personalizovany obsah (viz datovy tok 9).

4.2.2 Nakup hotového FeSeni personalizace

Na trhu softwarovych produktii jsou nabizena nejriiznéjsi hotova teSeni pro personalizaci

a cileni marketingovych kampani (napt. Sophus, IgnitionOne nebo Evergage).

Specialné Sophus nabizi komplexni feSeni personalizace webovych aplikaci predev§im pro
automobilové spolecnosti. Mezi nejznamé;jsi klienty patii naptiklad BMW, Mercedes, VW,
Renault, Mazda a mnoho dalSich znamych automobilovych spole¢nosti. Sluzby Sophusu
vyuzivaji nejmodernéjsi data z prostiedi automobilového primyslu, ktera kombinuji spolu

s chytrym dynamickym algoritmem k ziskani co nejvice potenciondlnich zdkaznikd.

Tato hotova feSeni jsou zaloZena na analyze dat, ktera vede k tvorbé adaptivniho samo-
uciciho se algoritmu. Na zéklad€ interakce uzivatele s webovou aplikaci pak systém
vyhodnocuje pozici uzivatele k zakaznické cesté¢ a nabidne relevantni cileny obsah, ktery
ho vétsinou ma motivovat k vykonani néjaké akce (tzv. CTA prvek = call to action), a tak

se zvySuje pravdépodobnost konverze uZivatele v zdkaznika (kontakt).
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Napft. uzivateli se zobrazi vyskakovaci okno ve chvili, kdy za¢ne hledat cestu, jak opustit
webovou stranku. Takové okno vétSinou obsahuje néjaky CTA prvek a snazi se o to, aby

uzivatel na strance ztstal a zkusil si naptiklad nakonfigurovat své vlastni auto.

Jingym piikladem maze byt moznost zivé diskuze (live chat), kde systém piedem
vyhodnoti, zda by aktudlni uzivatel mohl mit zajem o takovouto komunikaci, ¢i nikoliv. Na

zéklad¢ tohoto vyhodnoceni se nasledné uzivateli zobrazi, ¢i nezobrazi tato moznost.

4.2.3 Casova, nakladova a rizikova analyza variant reSeni

V této kapitole je uvedena prvotni analyza variant feSeni navrhovanych vySe z pohledu
jejich casové a nakladové naroc¢nosti a rizik, ktera s sebou pfindsi. Cilem je stanovit hruby
projektovy ramec kazdé varianty, ktery by mohl byt podkladem pro dalsi rozhodovani
V tématu personalizace a ktery by mél byt dale rozpracovan ve studii proveditelnosti.
Z pohledu bakalarské prace se jedna o nutny vstup pro celkové zhodnoceni variant

uvedeny v dalsi kapitole.

e 7 pohledu analyzy ¢asové a ndkladové naro¢nosti jsou definovany:
e klicoveé aktivity, které dand varianta obnasi a musi byt zohlednény v projektovém
planu

e klicové zdroje, které musi byt v projektu zajistény

Déle uvedené odhady Casové naro€nosti jsou pouze orientacni a je potieba je v ptipadé
dal$i analyzy a prace na projektu revidovat. SlouZzi pouze pro moznost indikativniho

odhadu naroénosti feSeni.

Casova analyza je hodnocena u obou variant z pohledu standardniho rozdéleni projektu do

etap, které nasleduji jedna po druhé:

Globalni analyza a navrh

Detailni analyza a navrh

Implementace feSeni

Zavedeni feSeni
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Nékladova analyza je zalozena pouze na vydefinovani ¢asové naro¢nosti (v MD = man
days) a roli, kterych se tato naro¢nost tyka. Neni proveden pfevod na financni ¢astku,
protoze sazby spolecnosti za jednotlivé role nemohou byt uvadény. Predmétem této
analyzy neni ani stanoveni pofizovacich a provoznich nédkladi spojenych s nékupem
novych strojii a licenci, nebot’ nelze bez detailni analyzy a navrhu feSeni toto nyni ani

hrubé¢ urcit a bylo by pro porovnani spise zavadéjici.

Pro ucely zhodnoceni Casové a nékladové ndro€nosti obou feSeni jsou tato hlediska

dostate¢nym vstupem pro porovnani v zavérecné kapitole.

Z pohledu analyzy rizik jsou pak definovana hlavni projektova rizika s pravdépodobnosti

jejich vyskytu, dopadu a mozné preventivni opatfeni pro zamezeni jejich vzniku.
Vlastni vyvoj FeSeni

Vlastni vyvoj feSeni klade velké naroky na kompetence a zapojeni internich zaméstnancii
Zbyznysu i IT oddéleni. Ve fazi analyzy a ndvrhu feSeni bude nutné sladit potieby
personalizace s celkovou marketingovou a informacni strategii spole¢nosti za vétsi ucasti
architekt?l a vlastnika projektu. ReSeni musi byt navrzeno s dostate¢nou vizi do budoucna,
protoze se jedna o strategicky systém digitalni komunikace, musi byt rozdéleno na logické
komponenty, které musi respektovat technologickd a bezpe€nostni omezeni. Samotna
implementace bude zahrnovat pravdépodobné orchestraci nékolika vyvojovych tymii, které
budou jednotlivé komponenty vyvijet a testovat. Soucasti testi by mély byt i integracni
a vykonnostni testy, které prokazi robustnost feSeni. Ve fazi zavedeni systému pak je

potieba pocitat se spolupraci provozniho oddéleni, kterému feSeni bude pfedavano.

V tabulkdch niZe je pro predstavu uvedena hruba odhadovand casovd naro¢nost
jednotlivych fazi dle potfebnych roli a jejich alokaci, z toho je odvozen hruby projektovy

plan a dale jsou uvedena projektova rizika.
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GAN DAN M n
Alokace|Naroénost| Alokace| Narocnost| Alokace| Narocnost| Alokace| MNarofnost| Celkova
(MD) (MD) (MD) (MD)|| naroénost
(MD])
Byznys analytik 300% 60 100% 20 50% 10 20% 4 94
Byznys architekt 100% 30 20% 4 0% 0 0% 0| 34
Byznys viastnik 20% 4 20% 4 20% 4 20% 4 16
Dokumentarista 0% 0 0% 0 50% 10 200% 40 50
IT analytik 100% 20 300% 100 150% 30 50% 10| 160
IT architekt 50% 10 100% 30 20% 4 0% 0 44
IT vedouci 20% 4 20% 4 100% 40 20% 4 52
Projektovy manaier 50% 10 50% 10 20% 4 20% 4 28
20% 4 100% 40 100% 20 50% 10| 74
20% 4 20% 4 100% 20 20% 4 32
0% 0 0% 0 B600% 120 200% A0 160
Vyvojai 0% 0 0% 0| 1000% 400 300% 60 460
Celkovi naronost (MD) | 146 216 662 180 1204

Obrdzek 10: Hruby odhad potreby lidskych zdrojii pro variantu vlastniho reseni

Zdroj: vlastni

Globdlni analyza a navrh (GAN)

Definice hlavnich funkci a mimofunkénich pozadavka

t+1IM |t +2M t+3M

t+4M |t+5M [t+6M [t +7M |t +38M |t +9M |t+10M

Vytvoreni aplikaéni architektury

Definice systémi a subsystéma

Shérat dat o chovani

Analyzator profild

Poskytovatel profilu

Systém pro spravu obsahu

Poskytovatel personalizovaného obsahu

Definice rozhrani mezi systémy a okolim

Schvalovani a akceptace analyzy a ndvrhu

Detailni analyza a navrh (DAN)

Vytvoreni technologické architektury

Podrobna funkéni a datova analyza

Podrobna analyza rozhrani mezi systémy

Test analyza

Schvalovani a akceptace analyzy a nawrhu

Implementace feseni (IM)

Vyvoj novych komponent FeSeni

Uprava existujicich komponent Fegeni

Testovani

Funkéni testy

Vykonnostni testy

Integraéni testy

Akceptaéni testy

Tvorba dokumentace

Skoleni uZivateld

Zavedeni feSeni (ZA)

Instalace a konfgurace technického vybaveni (produkéni prostredi)

Instalace a konfigurace databazového a aplikaéniho SW

Zkuiebni provoz

Vyhodnoceni zkuiebniho provozu

Piedani feieni do rutinniho provozu

Obrazek 11: Hruby plan pro variantu viastniho reSeni

Zdroj: vlastni

54




Rizikovy faktor Mira Dopad rizika |Dopad rizika (popis) Ohodnoceni |Preventivni opatieni
vyskytu |(stuperi) rizika
Nedostatecna znalost internich |2 3 Névrh feseni, které bude nachylnék |6 Zajisténi externich odbornych konzultantd, pfip.
lidi v problematice chybam a neustalym zménam. odborné vzdélavani internich zamé&stnanci v
personalizace problematice personalizace.
SloZitost schvalovaciho procesu |2 2 Zpoidénifaze analyzy a ndvrhu. 4 Zajisténi pravidelnych kontrolnich dnd se viemi
schvalovateli v prib&hu analyzy.
Nedostate¢né naplanované 2 3 Nedodrzeni termind z ddvodu 6 Pribéina revize kapacit lidskych zdrojd
lidské zdroje nedostate¢né kapacity pracovnikd.
Technické problémy 2 2 4 Zajisténi dostatecné casové rezervy vimplementacni
a zavadéci fazi.
Nedbalost pracovnikd 2 2 Neefektivnost prace lidi na projektu, |4 Peclivy vybér lidi na projektu, zajisténi motivace
zatéZ na financovani projektu. tymu a neustaly dohled nad pinénim povinnosti.
Koordinace jednotlivych tymaa |2 2 Zpoidénicelého projektu (napf. jeden |4 Obsazeni seniorniho projektového manaiera, ktery
oddéleni tym bude zaviset na vystupech jiného zna dobfe vazby jednotlivych tymd a oddéleni, a
tymu). ktery bude pravidelné sledovat a reportovat
zavislosti mezi tymy a oddélenimi.

Obrazek 12: Projektovad analyza pro variantu viastniho reSeni
Zdroj: vlastni

Nakup hotového rFeSeni

Tato varianta zahrnuje hlavné aktivity spojené s peclivym vybérem hotového feSeni, ktery
by mél byt zahdjen zmapovanim trhu, stanovenim kritérii a vah pro rozhodovani a nasledné
by mél byt nésledovan vypsanim vybérového fizeni a provedenim alesponi dvou kol
vybéru, nez dojde k rozhodnuti. V detailni analyze a navrhu bude pak nutné vydefinovat
nutné upravy spojené s integraci hotového feseni, a to jak na stran€ samotného vybraného
produktu (pfizplsobeni feSeni specidlnim potfebam spolecnosti), tak i na strané jiz

existujicich systému, na které integrace mize mit dopad.

V oblasti lidskych zdroji bude zejména zapotiebi oproti predchozi varianté role externiho
konzultanta, resp. zastupce hotového feSeni, ktery pomutzZe s integraci feSeni. Mélo by tedy
byt zde uplatnéno know-how zvenci, a naroky na interni zaméstnance proto nebudou tak

vysoké.

V tabulkdch niZe je pro piedstavu uvedena hrubd odhadovand c¢asova narocnost
jednotlivych fazi dle potiebnych roli a jejich alokaci, z toho je odvozen hruby projektovy

plan a dale jsou uvedena projektova rizika.
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Alokace|Narocénost| Alokace| Naroénost| Alokace| Maroénost| Alokace| Narofnost| Celkova
(MD) (MD) (MD}) (MD)| narotnost

(MD)

200% 40 100% 20 50% 10 20% 4 74
100% 20 20% 4 0% 0 0% 0 24
20% 1 20% 4 20% 1 20% 4 16

0% (1] 0% 0 50% 10 100% 20 30

0% 0 100% 20 100% 20 50% 10 50
100% 20 200% 40 50% 10 20% 4 74
50% 10 50% 10 10% 2 0% 0| 22
20% 1 20% 4 50% 10 10% 2 20
50% 10 50% 10 20% 4 20% 4 28
10% 2 50% 10 50% 10 20% 4 26
20% 1 20% 4 100% 20 20% 4 32

0% 0 0% 0 200% 40 50% 10 50

0% 1] 0% 0 200% 40 50% 10 50
Celkova ndrofnost (MD) 114 126 180 76 496

Obrazek 13: Hruby odhad potreby lidskych zdrojii pro variantu ndakupu hotového reseni

Zdroj: vlastni

Globalni analyza a ndvrh {GAN)

Definice funkénich a mimofunkénich pofadavkd
Zmapovani trhu hotovych feseni pro personalizaci
Stanoveni kritérii a vah pro vybé&rove fizeni

Hruby vybér hotovych feeni

Hodnoceni hrubého vybéru hotowych Fedeni
Detailni analyza a navrh {DAN)

Jemny wybér hotowych feieni

Podrobnd analyza nutnych pfizplsobeni hotového feseni

Podrobné analyza integrace hotového feSeni do sougasné architektury

Test analyza

Odsouhlaseni si vybé&ru hotového Feieni
Domluveni SLA

Implementace fedeni (IM)

Provedeni vyvojovych a konfiguraénich dprav
Testovani

Tvorba dokumentace

Skoleni uZivateld

Akceptace feSeni, podpis SLA, zajisténi nakupu
Zavedeni feseni (ZA)

Instalace a konfigurace produkéniho prostiedi
Zkusebni provoz

Vyhodnoceni zkuiebniho provozu

Piedéni fFeseni do rutinniho provozu

Obrazek 14: Hruby plan pro variantu ndakupu hotového reseni

Zdroj: vlastni

56

t+1M |t +2M

t+3M | t+4M [t +5M




Rizikovy faktor Mira Dopad rizika |Dopad rizika (popis) Ohodnoceni | Preventivni opatieni
vyskytu |(stuperi) rizika

Nespolehlivost dodavatele 1 3 NedodrZeni terminu projektu. 3 Mit pfipravené zdloZni dodavatele.

feseni

Nevhodnost hotového feseni 2 2 Dodané fedeni, které nebude spliiovat |4 Jasna definice poZadavki, rozpracovanych do
viechny poadavky. detaild.

Integrace s vnitinimi systémy 3 3 Nemoinost integrace fesenis urcitymi |9 Detailni analyza technického feseni, zapojeni

Skoda Auto systému z divodu ochrany internich oddéleni pro infrastrukturu a bezpeénost.
(firemnich) dat

Problémy s komunikaci 2 2 Spatna nebo Zadnd komunikace, ktera |4 Domlouvat jak osobni, tak elektronickou komunikaci

vede ke Spatnému definovani
poZadavki k feseni.

v pravidelnych intervalech.

Prozrazeni firemnich udajd
dodavateli

Pogkozeni znatky, moZné pravni
problémy v budoucnu.

Dostateéné proskoleni internich zamé&stnanci v

jednani's dodavatelem.

Obrazek 15: Projektova analyza pro variantu nakupu hotovéeho reSeni

Zdroj: vlastni

4.3 Zhodnoceni variant reSeni

Z analyzy uvedené v praktické ¢asti vyplynulo, ze kazdy pristup k feSeni ma své vyhody

a nevyhody a zalezi jen na managementu spole¢nosti, jakou cestu zvoli:

e Vyvoj feseni personalizace vlastnimi silami s sebou pfindsi na jedné stran¢ vyhody

vV budovani vlastniho unikéatniho know-how, kterym se mize spolec¢nost odliSovat od

konkurence, ale na stran¢ druhé se jednd o casove narocné feseni (z analyzy vyplynul

min. hruby ¢asovy ramec jednoho roku).

e Nakup hotového feSeni personalizace znamena nespornou vyhodu ve vyuZiti jiz

vyzkousenych metod a sdilenych naklada s jinymi odbérateli, na druhé stran¢ se mtize

jednat o teSeni, které bude vyZadovat zménu v procesech, strategii a funkcich

stavajiciho digitalniho marketingu a které nemusi byt zadouci pro vedeni spolecnosti.

Pro kvalifikované rozhodnuti bude jeSt¢ potfeba dalSi analyza a diskuze mezi

ziCastnénymi stranami za ucelem odvozeni detailni potifeby a poZzadavkl na personalizaci

ve vazbé na firemni strategii a cile.

V tabulce ¢. 3 nizZe jsou uvedena hlediska pro porovnani obou variant feseni z predchozich

kapitol s uvedenim vyhod a nevyhod.
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Tabulka 3: Porovnani variant reseni

Porovnavaci hledisko

Vlastni vyvoj feSeni

Nakup hotového feSeni

Sbér dat

(+) Sbér dat pod vlastni kontrolou,

mozno uzpusobit logiku sbéru dat
kazdému trhu v souladu
s legislativou
(-) Sbér dat probiha pouze
z vlastnich webl.

(+) Sbér dat o chovani uzivatelt i
z jinych (i konkurenc¢nich) webt

s podobnym zaméfenim
(-) Poskytovani nasbiranych dat tieti
stran¢.

Analyza dat

(+) Algoritmy jsou $ité na miru,
piesné odpovidaji potfebam
podniku
(-)Nutno implementovat vlastni
algoritmy pro vyhodnoceni dat,
pfip. najit vhodnou technologii na
bazi strojového uceni.
(-) Absence vyzkouSenych
a fungujicich technik.

(+) Jiz hotové a osvédcené algoritmy
pro vyhodnocovani dat (best
practice)

(-) Algoritmy jsou know-how

dodavatele, jsou do jisté miry

prizpasobitelné potiebam zakaznika,
ale neni mozné zcela piesné

definovat logiku vyhodnocovani.

Nasazeni do dalSich
B2C aplikaci

(+) Moznost bezproblémového
rozs$iteni do dalSich aplikaci.

(+) Nezavisla implementace do
dalsich aplikaci ¢asové méné
naroc¢na
(-) Integrace jednotlivych aplikaci
by mohla byt problematicka.

Vyhodnocovani
segmenti

(+) Moznost vyhodnocovani
segmentl podle vlastnich kritérii
(-) Chybgjici znalosti, absence
ovefenych a funkénich technik.

(+) Segmenty jsou uréeny
dynamicky na zaklad¢€ ptedchozich
vysledki a jejich vyhodnocovani je

neustale zlepSovano
(-) Vyhodnocovani lze v uréitych
mezich ménit, ale ne tak presné jako
u vlastniho feseni.

Integrace s internimi
systémy (CRM apod.)

(+) MozZnost integrace
s jakymkoliv internim systémem.

(-) Omezena integrace z divodu
ochrany firemnich udaji

Podpora feseni

(+) Moznost okamzitého feseni.

(-) Zavislost na dodavateli pii feseni
problému
(-) Moznost zaniku dodavatele.

Time to market

(-) Dlouha dodaci doba (vytvoieni
koncepce, zajisténi vlastniho
vyvoje, testovani), viz Obrazek 11
a Obrazek 14 (min. dvojnasobna
¢asova narocnost oproti hotovému
feseni).

(+) Reseni je mozné dostat do
provozu v fadu nekolika mésict.

Naklady

(-) Vysoké naklady na analyzu,
navrh, vyvoj i udrzbu (viz O).

(+) Nizsi naklady nez pii vlastnim
teSeni (vyuziti Gispory z rozsahu —
hotové feSeni pouziva mnoho
klienti a déli se o naklady).

Konkurence

(+) Vlastni feseni, které nemiize
pouzit konkurence a mtize tak
prinést nové prilezitosti

(-) Reseni vyuziva i konkurence,
a tak nemusi pfinaset samotné feSeni
novou prilezitost.

Bezpecnost dat

(+) Navrh uloZeni a prace s daty je
pln€ v kompetenci spolecnosti,
a odpovida tak standardim

(-) Riziko uniku informaci.

pristupu prace s udaji.

Zdroj: vlastni
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V ramci faze globalniho ndvrhu by mohly byt zvazovany i tyto dal$i mozné varianty:

e kombinace obou pfistupi (vyuziti vyhod z obou variant), tj. ndkup vybranych
komponent feSeni a vyvoj vlastnich komponent, které by mohly piinést specifickou
konkurencni vyhodu

e vytvofeni prototypu vlastniho feSeni za ucCelem analyzy a ovéfeni vybranych vlastnosti
a funkci systému personalizace

e zkuSebni provoz hotového feSeni, nabizi-li jej dodavatel, a jeho nasledné zhodnoceni
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Z.avér

Predkladana prace se zabyvala tématem zavadéni personalizace a cileni obsahu webové
aplikace na zadklad¢ zdkaznického profilu. Prdce méla za cil popsani zakladnich
a pokrocilejSich pojmil z oblasti personalizace a adaptivity webovych aplikaci, analyzu
souCasné¢ho stavu personalizacnich moznosti a cileni obsahu ve vybrané¢ B2C webové
aplikaci Skoda Auto, spolu s navrhem jednotlivych moZnosti feeni. Navrhy mély byt
nasledn¢ podrobeny cCasové, ndkladové a rizikové analyze. Zavérem prace mélo byt

zhodnoceni navrzenych feseni.

Jednotlivych cilt bylo v prubéhu prace dosazeno. V teoretické ¢asti prace byly popsany
zakladni pojmy vztahujici se k personalizaci a adaptivité webovych aplikaci. Nasledn¢ byla
provedena analyza vybrané B2C webové aplikace Skoda Auto, ktera popisuje obsahovou
stranku, vyuZzivané technologie a hlavni cile této aplikace. Na zakladé této analyzy, byly

navrzeny dvé odliSné moznosti feSeni, které by mohly byt namétem diplomové prace.

U jednotlivych moZnosti byl stanoven hruby projektovy ramec, ktery by mohl byt
podkladem pii dal$im rozhodovani v tématu personalizace. Byly provedeny odhady ¢asové
naro¢nosti, nakladovd analyza a byla definovana hlavni projektovad rizika
s pravdépodobnosti jejich vyskytu, dopadu a moznych preventivnich opateni. Nasledné

bylo provedeno porovnani jednotlivych variant a vytvoieno zhodnoceni navrhi.

Hlavnim pfinosem prace je pomoc pii rozhodovani spolecnosti v otazkach personalizace
a cileni obsahu ve vybrané webové aplikaci. V praktické ¢asti bylo na zaklad¢ analyzy
zjisténo, Ze kazda moZnost feSeni ma své vyhody a nevyhody. Vyvoj feSeni vlastnimi
silami nabizi moznost tvorby vlastniho know-how v oblasti personalizace, na druhou

stranu jde o ¢asovée 1 nakladové velmi naro¢né feSeni.

v

Nékup hotového feSeni je naopak Casov€ piiznivejsi variantou, navic je vyuzivano jiz
vyzkousSenych metod a sdilenych nakladl s jinymi odbérateli. Tyto metody ale nemusi byt
shodné s cily spolecnosti a proto bude nutné dalSich analyz a diskuzi mezi zicastnénymi

Stranami, nez bude stanoveno kvalifikované rozhodnuti.
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