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Annotatsioon

To6 eesmirk on modelleerida UML mudelid veebipohise sotsiaalmeedia kampaania
analiisaatori prototiiiibi loomiseks. Mudelite eelduseks on tuua vilja analiisaatori
spetsifikatsioon, mis baseerub Ameerika lihendriikide 2016.aasta presidendivalmistele.
Antud analiisaatori peamine eesmirk on erinevate digikampaaniate analiiiisi

automatiseerimine.

Antud t60 eelduseks on anda iilevaade sotsiaalmeedia kasutusest 2016.a Ameerika
Uhendriikide valimistel ning Eesti poliitmaastikul. Teatud mustrite ning tavade
véljakujunemisel on vdimalik panna kirja analiisaatori spetsifikatsioon, mille baasil
oleks voimalik antud rakenduse prototiitipi luua. Antud t66 véljundina loodavad UML

mudelid on sisendiks reaalse prototiiiibi loomisele.

Too  lahendatavaks  probleemiks on erinevate digikampaaniate  analiiiisi

automatiseerimine.
To66s loodud mudelid on koostatud Enterprise Architect programmiga.

T66 tulemuseks on digikampaania ldbiviimiseks vajaliku veebipdhise sotsiaalmeedia

kampaania analiisaatori spetsifikatsioon ning sisend UML mudelite néol.

Loputdd on kirjutatud eesti keeles ning sisaldab teksti 48 lehekiiljel, 5 peatiikki, 18

joonist, 3 tabelit.



Abstract
Modeling of political digital marketing

The purpose of this thesis is to model UML models in creation of an online social media
campaign analyzer. The prerequisite for these models is to outline the analyzer's
specification, based on the presidential elections of the United States in 2016.The main

purpose of this analyzer is to automate the analysis of various digital campaigns.

This thesis is based on the usage of social media platforms in 2016 United States
elections. Findings will be written down as specification and will be modelled in UML
language. These models would be an input in creation of an online social media

campaing analyzer prototype.

The problem this thesis is trying to solve is to automate social media campainging

analysis process.
Enterprise Architect program has been used in creation of UML models in this thesis.

The main result of this thesis is modeling of political digital marketing and writing

down specification in creation of social media campaigning analyzer prototype.

The thesis is written in Estonian and contains 48 pages of text, 5 chapters, 18 figures, 3

tables.



Liihendite ja moistete sonastik

UML The Unified Modeling Language, iihtne modelleerimiskeel

IKT Info- ja kommunikatsioonitehnoloogia

USA United States of America, Ameerika Uhendriigid

EA Enterprise Architect, visuaalne modelleerimine ja disaini
tooriist

Ul User Interface, kasutajaliides

CASE vahend Computer-Aided Software Engineering tool, CASE vahend on

tarkvarasiisteem, mis aitab tarkvara arendajat {ihe v3i rohkema
tarkvara arendustsiikli etapi/faasi/iteratsiooni jooksul [22]

Digikampaania Digitaalne reklaam, antud t66 raames késitletakse
digikampaania all sotsiaalmeedia platvormil tehtud postitust

Spetsifikatsioon Omaduste voi funktsionaalsuste loetelu, mis on sisendiks toote
vOl1 teenuse arendamisel
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1 Sissejuhatus

Infoajastu on toonud endaga kaasa hiippelise arengu kdikides eluvaldkondades. Eesti
infoiihiskonna arengukava 2020 eesdnas vilja toodud sdnad, mis véidavad jargmist:
,Info- ja kommunikatsioonitehnoloogia (IKT) on tidnapdeval iiks peamisi tooriistu

mistahes majandus- ja eluvaldkonna konkurentsivdime tostmisel [1]%.

IKT tiheks arenguetapiks on olnud sotsiaalmeedia kujunemine. Selle eesmirk on tuua
inimesi kokku, hoida neid tihenduses ning luua iihtne vorgustik. Sotsiaalmeedia ei ole
enam iiksnes vorgustik liksteisega suhtlemiseks vaid edendab eesmérke ka poliitikas.
Viimastel aastatel on sotsiaalmeedia platvorme hakatud kasutama poliitmaastikul aina
rohkem, seda just valimiste ajal. Kui televisioon ning ajakirjandus on jadnud

domineerima, on sotsiaalmeedia saavutamas oma rolli poliitikas [2].

Kui 2008.aastal eksperimenteeriti Ameerikas Uhendriikide valimistel sotsiaalmeedia
kasutamist esmalt, siis hea nédide digikampaaniate kasutamisest poliitikas on 2016.aasta
Ameerika Uhendriikide presidendivalimised. Mainitud valimiste iilevaatele toetudes
pliitakse leida automatiseerimise mooduseid eduka digikampaania lébiviimiseks.
Analiiiisist  ldhtudes luuakse UML mudelid, mis on sisendiks veebipdhise

sotsiaalmeedia kampaania analiisaatori loomisel.

Too eesmdrgiks on modelleerida mudelid, mis on sisendiks digikampaaniate
veebipOhisele anallisaatorile, mille funktsionaalsus ldhtuks t66s vidlja toodud

spetsifikatsioonidest.

To06 autor on todle seadnud jargnevad uurimisiilesanded:
» Anda tilevaade edukate digikampaaniate tehnilistest elementidest
* Anda tilevaade modelleerimise teoreetilistest alustest

» Tuua vilja eduka digikampaania spetsifikatsioonid
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* Modelleerida UML mudelid, mis on sisendiks digikampaania analiisaatori

prototiiiibi loomisele

Too6 kdigus tutvutakse erinevate artiklidega ning antakse iilevaade eduka digikampaania
elementidest Ameerika Uhendriikide 2016. aasta presidendivalmisite niitel. Samuti
selgitatakse vélja, kas sarnased elemendid valideeruvad ka Eesti poliitmaastikul.
Valideeruimisel pannakse tuuakse vélja digikampaania spetsifikatsioon, millele toetudes
luuakse vastavad UML mudelid, mis oleks sisendiks veebipdhise digikampaania
analiisaatori prototiilibi loomisel. Mudelite digsust piiilitakse valideerida 1dbi analiiiisi.
Mudelite koostamisel ldhtutakse modelleerimise teoreetilistest alustest ning tdoriistana

kasutatakse Enterprise Architecti.

T66 esimeses osas antakse iilevaade digikampaaniatest poliitmaastikul ning tuuakse
vélja eduka digikampaania vOtmeelemendid. Sarnaseid votmeelementide rakendusi

puiitakse leida ka Eesti poliitmaastikult.

To0 teises osas antakse lilevaade modelleerimise alustest, mille kéigus antakse lilevaade
modelleerimisest, modeleerimiskeeltest ning Enterprise Architectist. Samuti tuuakse

vilja, milliseid mudeleid antud t66 kolmandas osas kasutatakse.

To6 kolmandas osas tuuakse viélja digikampaania spetsifikatsioon, millele toetudes
modelleeritakse UML diagrammid. Loodud mudelid on sisendiks veebipdhise
sotsiaalmeedia kampaania analiisaatori loomisele. Seejdrel analiilisitakse loodud

mudeleid ja tehakse jéreldused.

11



2 Poliitilise digiturunduse iilevaade

Kéesolevas peatiikis selgitatakse vilja, milliseid platvorme poliitmaastikul kasutatakse
ning millised kampaaniad niitasid iiles kdrgemat efektiivsust. Korduvatest kampaania
elementidest saab oletada, et on vilja kujunenud tehniline pool, mida on vdimalik

spetsifikatsioonina t66 praktilises osas vilja tuua.

2.1 Sotsiaalmeedia roll 2016.aasta USA presidendivalimistel

Meedias on kajastatud, et Donald Trump voitis valimised strateegiliste
digikampaaniatega. Trump ise on vditnud, et tinu tema suurele populaarsusele
Facebookis, Twitteris, Instagramis ning muudel platvormidel, tema just valimised
voitis. Samuti véidab ta, et digikampaaniad viisid ta vOiduni suuri investeeringuid

tegemata. [3]

Jargnev joonis nditab, mis olid 2016.aasta USA presidendivalimistel peamisteks

uudisteallikateks.

Ajakirjandus
8%

Raadio
6%

Sotsiaalmeedia
14%

Televisioon
Veebilehed

Sotsiaalmeedia
Televisioon
Veebilehed 57%
15% = Ajakirjandus

Raadio

Joonis 1 Kdige olulisemad uudisteallikad 2016.aasta USA presidendivalimistel [4]
Kuna sotsiaalmeedia omab eelmisel joonisel mérkimisvéirset osakaalu, siis jirgneval
joonisel on toodud USA elanike poolt enim kasutatud platvormide

presidendivalimistega seotud uudiste lugemiseks.
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Social media sources used by Americans to learn about the 2016 U.S.
presidential campaign, as of January 2016

Facebook 37%
Youtube
Twitter

Google Plus

reddit
Instagram
Snapchat
Linkedin

Tumblr

Vine

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Share of respondents

Source Additional Information:
Pew Research Center United States; Jan. 18 to Jan. 27, 2016; 3,760 respondents; 18 years and older
£ Statista 2018

Joonis 2 Enim kasutatud sotsiaalmeedia platvormid 2016.aasta USA presidendivalimiste uudiste
jélgimiseks 2016.aasta jaanuari seisuga [5]

Léhtudes 1abi viidud uuringutest ning artiklitest, siis on t60 teoreetilises fookuses vaid
moned platvormid. Antud presidendivalimistel olid viljapaistvateks platvormideks
poliitiliste kampaaniate 1dbi viimiseks ning valijatega suhtluse loomiseks Facebook,

Twitter ning Instagram [6].

2.1.1 Facebooki digikampaaniate olemus

Poliitmaastikul saatis kdige esimesena edu Facebook, sest antud platvorm oli esimene,
mis pakkus detailsemat sihtimist ning analiiiitikat erinevate kampaaniate puhul. Mida
enam platvorm kasutust leidis, seda suuremaks ning detailsemaks muutusid vdimalused
erinevaid digikampaaniaid 1dbi viia. Juba kdesoleva aastakiimnendi alguses oli voimalik

radkida sellisest asjast nagu mikrosihtimine. [7]

Mikrosihtimine muutis digikampaaniate ellu viimise lihtsamaks, sest niiiid oli voimalik
lisaks vanusele, asukohale ning muudele demograafilistele niitajatele voimalik sihtida
tdpsematele huvidele — maérksonad, valdkonnad, geograafilised andmed ning

algoritmidel pohinevad profiilid. [7]
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Trumpi poliitkampaania iiheks suurimaks eduvotmeks andmepohises strateegias oOli
Facebooki reklaamkampaaniate 1dbi viimine baseerudes mikrosihtimisele. Peamine
strateegia oli kasutada veebilehitseja kiilgribal ning ajajoonel esinevaid reklaame ning
sihtida neid demograafiliste nditajate ning huvide jargi. PGhjalikult planeeritud ning 1dbi

viidud Facebooki reklaamid haarasid enda alla enamus digikampaania eelarvest. [7]

Jargmine joonis nditab Facebookis uudiste levitamist, mis olid seotud Clintoni ja

Trumpi vaheliste debattidega.

Distribution of Facebook conversation surrounding the 2016 U.S.
presidential debates between Clinton and Trump as of October 19,
2016

100%

79%

80%

60%

Share of voice

40%

20%

0%
First debate (Sep 26, 2016) Second debate (Oct 9, 2016) Third debate (Oct 19, 2016)

® Trump @ Clinton

Sources Additional Information:
Adweek; Facebook; CNET Worldwide; Facebook; September 26, 2016, October 10 and 19, 2016
© Statista 2018

Joonis 3 Facebooki postituste, mis on seotud Clitoni ja Trumpi vaheliste debattidega, levitamine
2016.aasta 19.oktoobri seisuga [8]

Jooniselt on ndha, et Trumpi postitused leidsid rohkem levitamist kui Clintoni

postitused.

Loodud kampaaniates kasutati positiivseid reklaame, mis olid suunatud Trumpi
toetajatele, ning negatiivseid reklaame, mis olid suunatud erapooletutele voi siis
opponendi toetajatele. Molemat pidi oli eesmérgiks Trumpi ideoloogia levitamine.
Antud kampaaniate 1dbi viimisel méangisid suurt rolli sisse ehitatud tooriistad, millega

mikrosintimine voimalik oli. Antud metoodikale toetusid enamus Trumpi
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digikampaaniad ning sellist ldhenemist peetakse revolutsiooniliseks tavaks nii

kampaaniate labiviijate kui ka Cambridge Analaytica arvates. [7]

Platvorm ei sea postituste puhul sonade arvu poolest mingeid piiranguid. Lugejate
vaatevinklist on eelistatud lilhemad postitused, kuid erinevad analiiiitika tooriistad
votavad arvesse ka sdnade arvu. Sonade kasutus ldbivalt postitustes on olulisem.
Naiteks on jargnevalt toodud Demokraatliku partei kui ka Vabariikliku partei
sonapilved, mis toovad esile Facebooki postitustes enim kasutatud sonu. Enim

kasutatud sonaks oli ,,president®. [9]

white house Progress  tellonarves week G.) omen veterans
%, m,h“;l‘,”’“;?“ trumps special senate C ran%gggtrllna‘i&gonservam foreign
2 opublicans republican buid reform giveready £ donald trumpgquestions
"“‘"“Y]obs

cnia®olege wIUE planpolitical revolutiongy
making B £ democratic campaignies sy Standgovemment things

. friends & Sisdonald trumpyor message-e= aparty 3
8 “’supportg pOIItlcalpa'#‘“Jd’\%éstr%gte effdr}:g Ccampal n Omade-
ren !

:_vg g cllnigg:' rump ghfa 8 JB«Z?E;" %:dgho"e Q \Lgf,epeOp epolmcal
E2 g W 53
~gs§preS|dent B F o'vz‘npreS|dent‘ez:;;a*s
§ ;E ® “O nation \E: Lq«;’ g 2
‘ﬁwg {SE?',‘ Ople tlme§m vﬂ;c c 3 §§ ;debatetrumpi:“nton
picku e Care @ nlewor ._J 7

a5

News b
agteat rEias U PpPO rtrepubllClagﬂ

snop, - World s candidate O
major « justlce = healthwa" money 0 wn ha"
vilersWhite S act washingtonllmenationpaul2
CCONIIMIC | vos rev0|ut|onfarn”y years 1?2?9; N'ir‘v‘ g t me

voters radical'@!
agreeliberty americans /
coonatalk health care $10P  partycustom S ederselection plan house Wogférc;ang;ggtt:pwm
securty, S kq‘f,f, ey mitary presidential S€CUMtYjmonant governor

end
person Impo
team,

(a) Democrats (b) Republicans

Joonis 4 Demokraatliku Partei ning Vabariikliku Partei sdnapilved Facebooki platvormid sdnade
sageduste jargi [9]

Trumpi vastaskandidaadi, Hillary Clintoni, puhul oli iiheks efektiivseks kampaania
vormiks automaatselt kdivituvate videode ning otseiilekannete kasutamine Facebooki
platvormil. Video puhul kasutati mikrosihtimist tdpsete sihtgruppide leidmiseks ja
nendeni kampaania toomiseks. Otseiilekanded niitasid videodest kdrgemat populaarsust

ning selline lahenemine ei vajanud erilist videotdotlust. [6]

2.1.2 Twitteri digikampaaniate olemus

Erinevad platvormid on {iildjuhul erinevate voimalustega ning iilesehitusega. Twitteri
puhul on vdimalik postitustes kasutada [#] mérke, et lisada méirksdonu voi hiilidlauseid

ning [@] mirke, et midagi voi Kkedagi postitusse sisse tuua. 2016.aasta USA
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presidendivalimistest oli Twitteri nédol tegu lihe kdige efektiivsema tdoriistaga, mille

abil levitati motteid ning ideoloogiat.

2016.aasta USA presidendivalimistest saab tuua mitmeid ndited mainitud vdoimaluste
kasutamisest, kuid parimateks ndideteks on Donald Trumpi kasutustavad, kus tema
linkimiseks  kasutati ~ @realDonaldTrump.  Kuna  kandidaadi  tuntuimaks
valimiskampaania hiiiidlauseks oli ,,Make America Great Again®, siis ka Twitteri

platvormil kasutati postituste tegemisel tihti marksdona #makeamericagreatagain. [10]

Ténapdeval on teisalt aina keerulisem hoida kasutajaid postituste juures, sest mida
keerulisem esmapilgul postituse sisu tundub, seda vihem see tdhelepanu ka saab.
Uuringus vilja toodud regressioonianaliiiisi tulemused niitasid, et mida lihtsam oli
postituse sisu, seda rohkem seda postitust kasutajad mairksid meeldinuks. Iga
teema/mérksona markimine vdhendas meeldimiste arvut postitusel 2263 ning iga
kasutaja linkimine 3500 meeldimise vorra. Kui postituses sisaldas monda vilisviidet, toi
see kaasa meeldimiste vdhenemise 3928 meeldimise vOrra. Analiis niitas, et
postitusele video voi pildi lisamine t0i kaasa meeldimiste arvu tdusu 667 meeldimise
vorra. Sama analiilisi rakendamisel selgus veel, et sarnane kditumine kaasneb ka kellegi
teise sisu taas postitamine ning seda modlema kandidaadi puhul. Iga teema/mirksdna
méarkimine vdhendas jagamiste arvu 485 ning iga kasutaja likimine 1186 vorra.
Postituses vilisviite kasutamisel vihenes jagamiste arv 882 vorra. Meedia lisamine aga
toi kaasa jagamiste arvu kasvu 537 jagamise voOrra. Analiilisist selgus, et poliitika
teemalised postitused, mis puudutavad majandust, keskkonda voi t66j0udu, vihendavad
postituste populaarsust, ligikaudu 1800 meeldimise vorra. Populaarsuse kasvu niitasid

postitused, mille temaatika on konfliktid ning nende 6hutamine. [10]

Facebookis kui ka Twitteris oli Trumpi iiheks eeliseks suurema jalgijaskonna omamine

ning see edestas teda opponendist modlemal platvormil. [11]

Jargmine joonis nditab Twitteris uudiste levitamist, mis olid seotud Clintoni ja Trumpi

vaheliste sOnavottudega.
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Distribution of Twitter conversation surrounding the 2016 U.S.
presidential debates between Clinton and Trump as of October 19,
2016

80%

64%

62%

60%

40%

Share of voice

20%

0%
Frst debate (Sep 26, 2016) Second debate (Oct 9, 2016) Third debate (Oct 19, 20186)

® Trump @ Clinton

Sources Additional Information:
Adweek; Twitter Worldwide; Twitter; September 26, 2016, October 10, 2016, and October 19, 2016
£ Statista 2018

Joonis 5 Twitteri postituste, mis on seotud Clitoni ja Trumpi vaheliste debattidega, levitamine 2016.aasta
19.oktoobri seisuga [12]

Jooniselt on ndha, et Trumpi poolt loodud Twitteri postitusi jagati enam kui Clintoni
postitusi.

2.1.3 Instagrami digikampaaniate olemus

Visuaalsed materjalid on tdnapdeval aina rohkem tdhelepanu piilidvad ning seetdttu on
tiheks populaarseks platvormiks Instagram. Antud platvormis on saanud populaarseks

lisada postituse alla teemasid voi méarksonud [#] mérgi abil.

Instagrami uuringuid kiill puuduvad, kuid jalgides valimiste aegseid postitusi, siis on

voimalik teatud jéreldusi teha.

Modlema kandidaadi puhul tundus antud platvorm olevat iiks hea ja lihtne igapidevane
reklaamikanal, kuid nende vahel esines stiili ja postituste temaatika erinevusi. Mdlemal
oli tavaks postitada pdevakajalisi tegevusi kirjeldavaid pilte, lisada sinna kampaaniat
toetav kirjeldus ning tihti erinevaid mirksonu. Samuti sai kandidaatide seas

populaarseks lithikeste videoklippide postitamine. [13]-[14]
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Jagnev tabel toob vilja kdige populaarsemad mérksdnad, mida valimiste ajal platvormis

kasutati ning nende sageduse.

Tabel 1 Instagram platvormil 5 enim populaarsemat méarksdna 2016.aasta USA presidendivalimistel [15]

Mirksdonade sagedus platvormil
Mirksona

01.09.2016 08.11.2016 30.11.2016
#trump 1334783 2031761 2798 253
#donaldtrump 1074 451 1486 197 1840775
#hillaryclinton 559 744 985 405 1232371
#makeamericagreatagain 453 909 684 828 883 888
#hillary 277 318 445 411 543 804

Tabelist on ndha, et viie populaarseima markdna seas on kolm Trumpi poolt kasutatud

ning kaks Clintoni.

2.2 Sotsiaalmeedia roll Eesti poliitmaastikul

Antud peatiikis antakse iilevaade Eesti erakondade aktiivsusest sotsiaalmeedia
platvormidel. Samuti piiiitakse leida, kas USA sarnased elementide kasutused

rakenduvad Eesti poliitmaastikul.

2.2.1 Digikampaaniate elementide kasutamine igapieva poliitikas

Iga erakonna puhul on tavaks hoida Facebooki vahendusel enda jélgijaid
paevakorrastest tegevustest teadlikuna. Mida erakondade fannilehtedelt tihedalt leiab,
on otselilekanded riigikogust kui ka erinevatest intervjuudest ning debattidest. Seega on
ndha, et Eesti poliitmaastikul langeb suur rdhk multimeedia postituste jagamisele.
Samuti on postituste tegemisel ndha strateegilist mirksdnade ning hiilidlausete

kasutamist. Nii nditeks kasutavad Sotsiaaldemokraatid marksona ,,#Sotsid* [16].

Erakondadel on Youtube’i platvormil on iga erakonna puhul esindatud samasugused
valimiskampaania klipid, mida kuvatakse ka televisioonis. Peamisteks teemadeks on
igapéeva tegevused ning ideoloogiat kirjeldavad lithiklipid. Néiteks leiab Isamaa ja Res
Publica Liidu kanalilt valimiskampaania klippidele ka videosalvestusi poliitilisest
tiritusest ,,ISAMAA 2.0 [17].
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Twitterit kasutavad Eesti erakonnad aktiivselt. Erakondade postitustest enamustes on
toodud sinuna vélja kellegi tsitaat voi tileskutse, mis intrigeerib jilgijaid. Samuti leiab
mitmeid taas postitatud uudiseid, mis on mone muu kanali alt postitatud. Postituste
tegemisel ldhtutakse lihtsusest ning sisu pool on hoitud iildjuhul minimaalne. Valimiste
teemaliste postituste puhul mirgitud juurde erakonna hiiiidlause voi teemakohased

mirksonad. Eesti Reformierakond kasutas enda postituste juures teemat ,.#TugevEesti®.
[18].

Eesti erakonnad kasutavad Instagramis postituste tegemisel peamiselt lithikesi ning
konkreetseid sonumeid, millele on lisaks mérgitud kampaaniaga seotud hiiiidlause voi
marksona. Peamisteks teemadeks on igapédevaste tegevuste vahendamine ning toetust
koguvate postituste tegemine. Kdige konkreetsem postituste strateegia on autori
hinnanguliselt Eesti Reformierakonnal, sest mirksonade kasutamine postituste juures

ning tekstide pikkused on iihtses vormis [19].

2.2.2 Eesti erakondade aktiivsus sotsiaalmeedias

Ameerika Uhendriikidele sarnaselt on ka Eesti poliitmaastikul enim tuntud platvormiks
Facebook. Kasutust leiavad ka erinevate veebilehtede kui ka blogide haldamine.
Twitteri ning Instagrami kdrval on Eesti poliitmaastikul on suure tdhelepanu pélvinud

videojagamise platvorm Youtube [20].

Jagnev tabel too vidlja Eesti Riigikogus olevate erakondade Facebooki fannilehtede

populaarsuse muutuse lébi aastate.

Tabel 2 Eesti Riigikokku kuuluvate erakondade Facebooki fannilehtede populaarsus[20]

Erakond 2012 2013 2014 2017 2018
Reformierakond 2820 4027 7695 10 264 11 186
Eesti Konservatiivne - - - 8825 12 264
Rahvaerakond

Sotsiaaldemokraatlik 1373 1869 4344 7507 8218
Erakond

Erakond Isamaa ja Res | 1199 1877 5221 6683 6878
Publica Liit

Eesti Keskerakond 405 542 1286 2606 3690
Eesti Vabaerakond - - - 2416 2960
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Tabelist 2 ndeme, et koige kdrgema populaarsusega on Eesti Konservatiivne
Rahvaerakonna fénnileht. Perioodil 2012-2014 antud erakonna kohta andmed
puuduvad. Eesti Vabaerakonna fannileht loodi alles 2014.aastal, mistdottu puuduvad

samuti eelnevate aastate kohta kdivad andmed.

Youtube platvormil on samuti kdik eelnevalt mainitud erakonnad esindatud, kuid
jélgijaskond antud platvormil on Facebookiga vorreldes mérgatavalt vdiksem. Jignev
tabel too vélja Eesti Riigikogus olevate erakondade Youtube’i kanalite populaarsuse

muutuse 14bi aastate.

Tabel 3 Eesti Riigikokku kuuluvate erakondade Youtube’i kanalite populaarsus[20]

Erakond 2011 2013 2014 2017 2018
Reformierakond 46 000 80 000 178 149 387 942 976 813
Eesti Konservatiivne - - - 768 145 892
Rahvaerakond

Sotsiaaldemokraatlik 14 000 34 338 83 560 145510 411 889
Erakond

Erakond Isamaa ja Res | 19 150 99 856 219 915 350178 366 586
Publica Liit

Eesti Keskerakond 164 000 221218 298 931 980 253 1727 421
Eesti Vabaerakond - - - 13 848 18 576

Tabelist 3 ndeme, et kdige korgema populaarsusega on Eesti Keskerakonna kanal.
Perioodil 2012-2014 Eesti Vabaerakonna ning Eesti Konservatiivse Rahvaerakonna

kanalite kohta andmed puuduvad.

Twitteris aktiivsete kasutajatena on esindatud Eesti Riigikokku kuuluvatest
erakondadest jargmised: Eesti Reformierakond, Sotsiaaldemokraatlik Erakond ning

Erakond Isamaa ja Res Publica Liit.

Instagramis aktiivsete kasutajatena on esindatud Eesti Riigikokku kuuluvatest
erakondadest jargmised: Eesti Reformierakond, Sotsiaaldemokraatlik Erakond ning
Eesti Vabaerakond. Sarnaselt USA valimisaegsetele kampaaniatele vahendatakse

platvormil erakonna igapdevastest tegevustest postitusi.
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Tulemused néitavad, et Eesti poliitmaastikul teostatakse suurel hulgal digikampaaniaid
ning kampaaniate tehnilises pooles esineb USA valimistega sarnaseid elemente.
Eeltingimus mudelite loomiseks, et teatud elementidele toetudes on vd&imalik

digikampaaniate analiiilisi protsessi automatiseerida, on valiidne.
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3 Modelleerimise teoreetilised alused

Antud peatiikis esitatakse kasutatava CASE vahendi teoreetiline tutvustus, t60s

esinevate mudelite teoreetilised alused ning lithike kokkuvdte modelleerimisest iildiselt.

3.1 Modelleerimise olemus

Tanapdeval, kui ettevotted on muutumas jérjest rohkem automatiseerituks ning
infosiisteem edendab dritegevuses aina suuremat rolli, on dri ja selle toimimise
tundmine tdhtsaks edu votmeks. Visuaalne mudel voib olla see, mis annab hea iilevaate,

kas asju viiakse 14bi korrektselt voi aitab efektiivsust tdsta. [21]

Modelleerimiseks nimetatakse info- ja tarkvarasiisteemide arendamise puhul protsessi,
kus luuakse siisteemist kasvava tdpsusastmega mudelid ning joutakse tootava
tarkvarani. Mudel on siisteemi lihtsustus, mida on vdimalik luua mond keelt kasutades
vOi mitme kombineerimisel [22]. Loodud mudelid peavad olema iiksteisega kooskolas

ning looma tihtse siisteemi.

Samuti saab Oelda, et mudel on ’reaalse’ maailma osa, mille kaudu saame késitleda

keerukaid néhtusi ning siisteeme. Modelleerimine on ’reaalse’ maailma késitlemise viis.

[23]

3.2 Modelleerimiskeelte olemus

Modelleerimiseks on vodimalik kasutada igapdevaseid keeli, aga ka spetsiaalselt
modelleerimiseks loodud keeli. Modelleerimiseks kasutatavad keeled voivad olla
tekstilised kui ka visuaalsed. Tagamaks seda, et mudelid oleks iiheselt mdistetavad,
tuleb leppida kokku ning kasutada téhiseid, mis on standarditega kooskolas. Sellest saab
jareldada, et keele kohta peaks eksisteerima standard ning koik siisteemid, mis seda
keelt kasutavad, peaks sama standardit jargima. Modelleerimiskeel voib olla
universaalne nagu seda on td0s kasutatav UML v01 mingit kindla valdkonna

modelleerimisele moeldud. [22]
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Mudelite loomisel saab kasutada UML modelleerimiskeelt, mida peetakse
tarkvarasiisteemide analiilisi ning disaini visuaalse modelleerimise standardiks.
Arianaliiiitikud dokumenteerida driprotsesse ning tarkvara analiiiitikud dokumenteerivad
infosiisteeme samu mudeleid kasutades. See, et mdlemad pooled suhtlevad nii-6elda

samas keeles, tagab selle, et infosiisteem kataks drinduded. [21]

UML vdimaldab infosiisteemi kujutada graafiliselt ning t66s loodud mudelid on selle

keele abil loodud.

3.3 Enterprise Architect

Kéesoleva t60 tegemisel kasutab autor Sparx Systems poolt arendatud

modelleerimisvahendit Enterprise Architect versiooni 12.

Enterprise Architect on visuaalne platvorm, millega on vdimalik tarkvarasiisteeme,
ariprotsesse ning palju muud disainida ning modelleerida. Antud tarkvara jalgib 2.5
UML standardit. UML maéératleb visuaalse keele, mida domeeni vOi siisteemi
modelleerimisel kasutatakse. Antud vahendit kasutades on vdimalik hdlmata

modelleerimisse kogu arendustsiikkel tagades sellega tdieliku jagitavuse. [24]

Lisaks t66s loodud mudelitele on antud CASE vahendiga vdimalik luua veel rohkem

erinevaid tlitipe diagramme.

Mudelielemente on vdimalik Enterprise Architectis jagada ka pakettidesse. Viidates
elemendile, mis ei ole périt samast paketist, on elemendi nime ette margitud paketi
nimi, kuhu see element kuulub. Nii nditeks on antud t60s iihe paketi alla paigutatud

kvaliteedieesmargid paketti ,,Vadrtused ja eesmargid®.

3.4 Toos kasutatud diagrammid

Kéesoleva t66 viljundi, digikampaaniate analiisaatori, projekteerimiseks kasutatakse
UML diagramme, mis on jagatud kahte suurde gruppi. Jéargnevalt tuuakse vilja

diagrammid, mida kéesolevas t66s 1dbiviidud modelleerimise kdigus kasutati.

= Struktuuridiagrammid, mis kirjeldavad siisteemi struktuurilisi elemente, staatilisi

suhteid voi arhitektuuri [25].
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o Kilassidiagrammid voimaldavad kirjeldada siisteemi staatilist struktuuri
klassidena ja klasside vaheliste seostena. Samuti vodimaldavad
diagrammid lisada kirjeldusse juurde Kkaitumusliku komponendi
kirjeldades klassidega seotud operatsioone. Klassid on iihesuguste

omaduste ja kditumisega objektide tildistused. [25]

» Kaéitumisdiagrammid, mis Kirjeldavad siisteemi diinaamilisi elemente, mis
soltuvad ajast ja mis edastavad siisteemi diinaamilisi kontseptsioone ja nende

omavahelist seoseid [26].

o Tegevusdiagrammid vdimaldavad kirjeldada siisteemi kéitumist ja seda,

kuidas need kditumised on seotud siisteemi tildise to6vooga. [26]

o Kasutusjuhtude diagrammid voimaldavad esitada kasutusjuhte,
tegutsejaid ning nendevahelisi seoseid. lga kasutusjuht Kirjeldab
ariprotsessi, mis saab alguse mingist siisteemile olulisest siindmusest,
toimub kindlal ajal ja kohas, enamasti lihe tegutseja poolt ja aitab sellel
tegutsejal temale seatud ecesmirke tdita. Kasutusjuhtude abil saab

kirjeldada siisteemile esitatavaid funktsionaalseid noudeid. [26]

o Seisundidiagrammid vdimaldavad Kirjeldada, kuidas iithe objekti olekud
voivad muutuda. Samuti on ndha, milliste tegevuste kaudu element teise

olekusse on voimalik viia. [26]
* Domeenipdhised mudelid, mille alla kuuluvad spetsiifilised mudeli tiiiibid [26].

o Kasutajaliidese diagrammid on kohandatud UML mudelid, mida
kasutatakse siisteemi kasutajaliidese visuaalseks modelleerimiseks

erinevate elementide abil. [27]
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4 Poliitilise digiturunduse modelleerimine

Peatiikis toob t60 autor vidlja digikampaania spetsifikatsioonina elemendid, mis tagavad
eduka poliitilise digiturunduse. Samuti on modelleeritud, kasutades Enterprise
Architecti programmi, poliitilise digiturundust UML diagrammide nédol, mis on

sisendiks antud analiisaatori prototiiiibi valjatootamiseks.

4.1 Digikampaania spetsifikatsioon

Too teise peatiiki tulemustele toetudes leiab t66 autor, et Eesti poliitmaastikul
edendatakse  digikampaaniate ldbi viimist sarnaselt Ameerika Uhendriikide
valimisaegsetele ldhenemistele. Toos kirja pandev spetsifikatsioon loob nduded
digikampaania analiisaatorile, mis oleks universaalne ning automatiseeriks kampaania
analliiisi protsessi. Spetsifikatsiooni tehnilistele elementidele baseerudes luuakse t6os
esitatud olulisemad funktsionaalsed nduded. Samuti on antud t66s eeldatud statistika
tooriista kasutamisel platvormi siseseid todriistu ning seetottu on loodavas Ul eskiisis
seda késtiletud vaid checkboxina. Samuti on t6dst 1dbi kdinud mitmed platvormid, kuid
antud prototiitibi peamisteks iilesanneteks on analiiisida Facebooki, Twitteri ning

Instagrami postitusi, sest nendel on enim sarnased tilesehitused ning struktuurid.

To606 autor toob jargmiseks vilja peamised eduka sotsiaalmeedia kampaania elemendid,

mis jagunevad kaheks: tehnilised elemendid ning tildised elemendid
= Uldised elemendid, mis kirjeldavad eduka digikampaania olemust.
o Digikampaania analiilis ning viimistlus.
o Personaalne 1dhenemine ning mikrosihtimine.
o Postituse sdnastus ning temaatika.
o Investeerimine digikampaaniatesse.

o Strateegiapdhine postitamine.
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= Tehnilised elemendid, mis kirjeldavad analiisaatori funktsionaalsed nduded.
o Multimeedia voimaluste kasutamise kontroll.
o [@]ja[#] méargi kasutamise kontroll.
o Postituse keerukuse hindamine lauseehitustes ldahtuvalt.
o Postituse keerukuse hindamine postituse pikkusest lahtuvalt.
o Statistika seadistamise kontrollimine.

Tehnilistele nduetele toetudes tuuakse vilja ,,Olulisemad funktsionaalsed ja

mittefunktsionaalsed nduded** alampeatiikis tarkvara funktsionaalsed nduded.

4.2 Arianaliiiisi mudelid

4.2.1 Vaartusmudel ja transaktsioonimudel

Digiturundaja ning poliitiku vaheline liides hakkab tegelikkuses toimima vaid siis, kui
mdlema osapoole vahel toimuvad vastastikku kasulikud védrtusvahetused.
Viidrtusvahetusi illustreerib allolev véédrtusmudel, kus védrtusvahetuse osapooled
modelleeritakse UML tegutsejatena, vairtusvahetused nendevaheliste nooltega ning

vahetatavad véartusobjektid méirksonadega nooltel.

Digiturundajaks voib samuti olla osakond, kes tegeleb digiturunudsega ning poliitikut

voib vaadelda kui digiturunduse tellijat.

uc Vaartusvahetuse mudel/

Digiturundaja Digiturunduse tellija

Joonis 6 Poliitilise digiturunduse vaértusvahetuse mudel
Viidrtusvahetuse realiseerimiseks peavad antud osapooled ldbi viima véirtustegevusi

ehk transaktsioone. Iga transaktsioon véljendab kindla teenuse osutamist kahe osapoole
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vahel nii, et tiks osapooltest on teenuse tellija ja teine tditja rollis. Antud vaértusmudelil

liigub digiturundaja poolelt tellijani digikampaaniad ning vastassuunas raha.

Eelnenud vaartusmudeli saab teisendada jargnevaks transaktsioonimudeliks.

uc Aritransaktsioonide mudel /

Digikampaania
labiviimine

|
|
|
Soovib II Pakub

«include»
|
|
|
|
Kohustub N . 5
Digikampaania eest Nouab
tasumine

Digiturunduse tellija Digiturundaja

Joonis 7 Poliitilise digiturunduse aritransaktsioonide mudel
Digiturundaja nduab digikampaaniate eest tasu, mis on kohustatud tellijale maksmiseks.
Digikampaaniate ldbiviimise iliheks peamiseks eesmérgiks poliitilises kontekstis on

valimiste voitmine.

4.2.2 Eesmirkmudel ja drikasutusjuhud, driprotsesside struktuur

Antud drisiisteemile saab luua, tuginedes transaktsiooni- ning vaartusmudelile,
arikasutusjuhtude kontekstidiagramm, millel on pohitegutsejad ning kogu tegevus iihe
kokkuvotliku kasutusjuhuna. Viimast saab tdlgendada funktsionaalse eesmérgina,

millele saab kiilge panna {ihe vdi enama kvaliteedieesmérgi.

Nii on jargneval mudelil antud tihe kasutusjuhuna modelleeritud peamine &riprotsess
,Poliitiline digiturunudus®, mis esindab modlema osapoole kditumist ning mille
peamiseks eesmdrgiks on t60 fookuses valimiste vOitmine ldbi digikampaaniate.
Valimiste voitmine on toodud kdige korgema kvaliteedi eesmérgina jargmisel mudelil.
Valimiste voitmiseks on oluline, et digikampaaniate labiviimine oleks efektiivne ning

paindlik molema osapoole jaoks.
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uc Arikasutusjuhtude kontektsidiagramm/

«Kvaliteedi...

Véaartused ja
eesmargid::
Valimiste

v ditmine

«Kvaliteedi... «Kvaliteedi...
Vaartused ja Vaartused ja
eesmargid:: eesmargid::

Efektiiv ne Paindlik

Soovib Digikampaania Pakub

labiviimine

Digiturunduse tellija Digiturundaja

Digiturunduse tellija eesmargiks on telllida
digikampaaniate labiviimist maksimaalse kasuga,
mdistliku aja- ning rahakuluga.

Digiturundaja eesmaérgiks on seda
vbimaldada/pakkuda parimal véimalikul visil.

Joonis 8 Poliitilise digiturunduse drikasutusjuhtude kontektsidiagramm
Jargneval mudelil on paigutatud kvaliteedieesmirkidele vastavad klassid eraldi
klassidiagrammile. Antud klassid on alljargneval mudelil paigutatud struktuurselt ning

lisatud on detailsema taseme kvaliteedieesmarke.
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class Kvaliteedieesmérkide mudel
«Kvaliteedi...
Véaartused ja
eesmargid::
Valimiste
v ditmine
-~
- ~
e N
- ~
- AN
= N
«Kvaliteedi... i N
Viirtused ja «t(yallteedl_...
eesmargid:: Vaartufec‘I jf
Efektiivne ee:rpadrlg_:(d..
aindli
s / \
e / Vo NN
/ \ A / \
Ve N / A
s / \ \ \
- N / \
P / \ N , N
- / \ N / \\ AN
/ /, \ N
v N N\ v N \
«Kvaliteed... «Kvaliteedi... «Kvaliteedi... o o T
Vaanu?ed]a Vaartused ja Visrtused ja N Rare ] a \‘; e i «t(_\./allleedl.... «Kvaliteedi...
eesmirgid:: eesmargid:: eesmirgid:: S e Vaartu?ed_;a Védrtused ja
Teadlik partner Detailne analiiiis Ulevaatlik = o g L eesmirgid::
et Tulemusi jélgitav Eesmarki tiitev Vaimalusrikas Eelarvesse
, ‘| mahtuv
/ \ / \
yA \J / \
/ \
«Kvaliteedi... «Kvaliteedi... / \}
Vairtused ja Vairtused ja 4 N
eesmargid:: eesmargid:: «KvaliteediE... «Kvaliteedi...
Sihtgrupil Mikrosihtimine Vairtused ja Viirtused ja
baseeruv eesmargid:: eesmargid:Mitu
Parendatav platv ormi

Joonis 9 Poliitilise digiturunduse eesmérkmudel

Mainitud efektiivsuse loob digikampaaniate puhul jargnevad véértused ning eesmérgid:

» Teadlik koostddpartner kehtib mdlema isiku vaatevinklist. Uhtpidi on oluline, et
tellija teaks enda soove ning teistpidi oskab teadlik digiturundaja tootada
msitahes platvormide ning tdoriistade. Samuti omab ta teadmisi viimastest

trendidest ning tavadest.

= Detailne analiiiis loob strateegia, millele digikampaaniad luuakse. Oluline on
laheneda sihtgrupi pohiselt ning kampaaniate 14bi viimisel kasutada

mikrosihtimist.

» Tulemusi jdlgitav ning iilevaatlik kampaania on tihedalt seotud statistikaga, kus
tihel juhul on 16plikke ning teisel juhul jooksvaid tulemusi hinnata. Statistikat
antud t66 fookuses detailsemalt kui platvormi sisseehitatud tdoriistana ei

kisitleta.
Mainitud paindlikkuse loob digikampaaniate puhul jargnevad véértused ning eesmargid:

» Eesmirki tditev digikampaania tdidab analiilisi kdigus loodud eesmirgid ning

vajadused.
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* Vdimalusrikas on kampaania juhul, kui on vdimaldatud mitmel platvormil

tootamine ning voimalus tddsolevaid kampaaniaid parendada.

= Oluline on, et kampaaniale eelnevalt lepitud rahalised kokkulepped siiliks ega

uletakse eelarveid.

Jargneval kasutusjuhtude diagrammil on toodud vilja autorile teadaolev &riprotsesside

struktuur. Diagrammil olevad &riprotsessid on iihtlasi ka funktsionaalsed eesmérgid.

uc Ariprotsesside struktuur/

Strateegia valja Platvormidega

tootamine tutv umine

Platvormide
sidumine
eesmarkidega

Eesmarkide
kaardistamine | \
1 !

«include» «include»
X 1 | 7 7

«include»

«include»

Platvormi valimine

Sihtgruppide vilja :i;clude»

tootamine Statistika

g seadistamine
S 77

«extend» {\ «includen» 7
7 - <

.«include»

_ _ _ — — =>| Statistika jéalgimine

«include»

Digikampaania labiviimine |<— — — — —

— —7 «extend»
Digikampaania eest)  «include» ~<
B ~ N
tasumine \ «include»X
/7 \ \
P \ N Tulemuste
«extend» «include» hindamine

«inclyde»

Digikampaani

Statistika
tagasisidestamine

I6petamine N 1
Digikampaania

kéivitamine

Joonis 10 Poliitilise digiturunduse drisiisteemide struktuuri mudel
4.2.3 Visuaalne arisonastik

Kuna eelmises alapeatiikis oleval mudelil kajastuvad driprotsessid on iihtlasi &rilised
funtksionaalsed nduded, on joonisele 10 toetudes vOimalik luua antud t66 visuaalne
arisonastik, mis on jargnevalt vilja toodud. T60s ei ole modelleeritud teatud klasse,
kuna nende olemasolu ei ole oluline t66s loodava tarkvara prototiiiibi téole. Sellisteks

objektideks on jargmised: digikampaania tarbija ning digikampaania sihtgrupp.
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class Visuaalne ﬁrisénastik/

Arve Live periood Platvorm
- Live algus - nimetus
- Live lopp
L 1
* 1 | 1
On seotud Uhildub
Tasub Omab On avalikustatud e
*
1 1 1
Statistika tooriist
Digiturunduse Digikampaania | 1 !
tellija Tellib - nimetus
1 *
* 1
A
1 1 * 1
Loob
Viib labi Baseerub Koostab
Seadigtab 1

* 1 1

Annab vbimaluse .
Statistika

jalgida ning * ]
hinnata tulemusi dokumentatsioon

Analiiis Digiturundaja

Viib 1&bi

Eesmargid
Mikrosihtimine
Strateeqgia

Joonis 11 Poliitilise digiturunduse visuaalne drisdonastik
Jargnevalt toob t60 autor vilja kasutuslood, mis katavad iga objekti sisendi, viljundi,

manuaalse t66 ning automatiseeritud t66d eduka stsenaariumi korral..

Digikampaania eeltingimuseks on tellija soov ning digiturundaja olemasolek. Samuti on
eelduseks molema osapoole koostddl loodud analiiiis. Manuaalse t66 puhul on vajalik
kampaania siduda platvormidega ning seadistada statistika. Automatiseeritud on
statistika kogumine, mida tooriistad edendavad ise. Eduka digikampaania véljundiks on
tellija poolt tasutud arve ning Idppenud live periood. Samuti on viljundiks statistika

dokumentatsioon, mille pdhjal tulemusi hinnata.

Analiitisi eelduseks on digiturundaja ning tellija koostdo viia seda labi. Antud objekti
puhul on t66 manuaalne ning viljundiks on dokumentatsioon, mis omakorda on

sisendiks digikampaaniale.

Live perioodi, platvormi ning statistika tooriista eelduseks on digikampaania valmisolek
avalikustamiseks ning t66 on manuaalne. Live periood omab algus- ning ldppaega.
Platvormi ning statistika tooriista kasutamise eelduseks on nende omavaheline

thildumine.
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Statistika dokumentatsiooni eelduseks on digikampaania live perioodi algusaeg ning
samuti ka statistika tooriista Seadistamise olemasolek. Statistika kogumine toimub
automaatselt, kuid tulemuste hindamine ning tagasisidestamine on pooleldi manuaalne.

Viljundina salvestub kampaania kohta dokumentatsioon, kus kajastub selle efektiivsus.

Arve puhul on eelduseks digikampaania olemasolu, mis omab live perioodi, mis
tdendab, et kampaania on 16ppenud ning on vdimalik esitada arve. Seda juhul kui ei ole
lepitud kokku muid arveldamismeetodeid. Arve esitab tellijale maksimiseks

digiturundaja digikampaaniast lahtudes. Valjundina on antud objekti puhul arve tasutud.

4.2.4 Pohiprotsessi toovoo eskiis

Alloleval mudelil on toodud pdhiprotsessi tdovoo eskiis. POhiprotsessina on tegemist
digikampaania tellimine, kus voog saab alguse tellija soovist kampaania jdrgi ning
16ppeb digiturundaja poolse t66de 10petamisega. Antud mudelil on vdetud arvesse
voimalust, et eesmérgid, platvormid ning strateegia tootatakse koostods vilja. Samuti

toimub koosto0s statstika hindamine.
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act Poliitilise digikampaania protsessi eskiis /

Digikampaania tellija

Soov
digiturundusele

Kas luua uus kampaanig?

Jah

Kas jatkata kampaaniatega?

Arv e tasumine

Sotsiaalmeedia
kampaania
tellimine

Digiturundaja-Tellija
koost6o

Digiturundaja/Digiturundus
osakond

Eesmarkide
kaardistamine

Platv ormi(de)
valimine

Strateegia vilja

tootamine

Toode
kooskodlastamine

Kulude
kooskolastamine

Tulemuste
hindamine

Tellimuse kinnitamine

Analiiitika
seadistamine

Digiturunduse
teostamine

Statistika kogumine

Kas kampaania on |6ppenud?

Arv e koostamine

Makse kinnitamine

Kampaaniad

|16petatud

Joonis 12 Poliitilise digiturunduse t66voo eskiis
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4.3 Tarkvaranouete mudelid

4.3.1 Olulisemad funktsionaalsed ja mittefunktsionaalsed nouded

Tarkvara peab olema veebipohine.

Tarkvara peab omama lihtsalt kasutatavat kasutajaliidest disaini.
Digikampaania analiiiis peab kestma maksimaalselt 1 minut.

Tarkvara peab autentima enda kasutajaid, et kasutamine oleks turvaline.

Tarkvara peab olema lihtsa struktuuriga ning analiilisi tulemusteni viima

maksimaalselt 5 hiireklikiga.

Tarkvara peab analiilisima jargnevate platvormide kampaaniaid: Facebook,

Twitter, Instagram.
Kasutajaliideses kuvatav analiiiisi tulemus peab olema arusaadav.

Tarkvara peab vOimaldama kasutajaks registreerida, et digikampaaniate

analiisaatori funktsionaalsust kasutada.

Tarkvara peab kasutaja tuvastamisel edastama kasutajaliidesesse kasutajakonto

nime, mida kuvatakse mingis formaadis kasutajaliideses.

Tarkvara peab analiilisima, et Twtitteri digikampaania sisu ei oleks rohkem kui
140 tdhemarki.

Tarkvara peab analiiiisima, et Facebooki digikampaania sisu ei oleks rohkem kui
200 tdhemarki.

Tarkvara peab analiilisima, et Instagrami digikampaania sisu ei oleks rohkem kui
100 tahemarki.

Tarkvara peab analiiiisima, et kampaania sisus ei oleks kasutatud [@] ning [#]

marki enam kui 1 korra.

Tarkvara peab analiiiisima, et kampaania sisus oleks eelistatult kasutatud mond

multimeedia lahendust, olgu selleks pilt, video voi otseiilekanne.
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» Tarkvara peab analiilisil arvesse vOtma statistika tOOriistade seadistamise

olemasolu.

= Tarkvara peab vdoimaldama kasutajal postitust otse kasutajaliidese tekstiviljas
parandada ning seejérel analiilisi uuesti ldbi viia.
4.3.2 Tarkvara kasutusjuhtude diagramm

Alloleval mudelil on toodud vilja tarkvara kasutusjuhud. Antud diagramm annab

esialgse motte, milliseid eesmirke sotsiaalmeedia kampaania analiisaator peaks tiitma.

uc Tarkvara kasutusjuhtude diagramm /

Sotsiaalmeedia kampaania analiisaator

Digikampaania
kinnitamine

-7

“«include» _——

Digikampaania
analiilisimine

D . N -
Digikampaania - «include»
Digiturundaja loomine <G -——__ _ _
- -
NN T~ «extend» T~ ~—~{ Digikampaania

II N T~ - parendamine
] N N > ~ «extend»” ~

«include» «include» N \‘\\
! '\ «includey ~~

NY . L
~ Statistika

seadistamise valik

SN

Kasutajakonto
seadistamine

Digikampaania
platvormi valimine

Digikampaania
sisestamine

Digikampaania
tapsustamine

Digiturunduse tellija

Joonis 13 Sotsiaalmeedia kampaania analiisaatori kasutusjuhud

Diagrammil olevate kasutusjuhtude liihikirjeldused on jargmised:

Digikampaania loomine:
Digiturundaja on koostd0s tellijaga varasemalt viinud 14bi digikampaania analiiiisi ning
sellest 1dhtuvalt on hakanud kampaania sisu looma. Siisteem Vviib sellele tegevusele 1ébi

jargnevate alamkasutusjuhtude. Kaitumist korratakse seni, kuni soovitud tegevused on

labitud.

Kasutajakonto seadistamine:
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Potentsiaalne digikampaania analiisaatori kasutaja soovib end kasutajaks registreerida.
Ta valib uue kasutajakonto loomise vdi mdne autentimisvdimaluse vahel. Eduka
stsenaariumi puhul konto aktiveeritakse siisteemi poolt ning antud kontolt on kogu

funktsionaalsus kéttesaadav.

Digikampaania platvormi valimine:
Kasutaja wvalib, valides vastava ikooni ja sellel klopsates, platvormi, millisel
digikampaaniat soovitakse ldbi viia. Kasutajaliideses antud ikooni taust muutub

indikatsioonina valitud platvormist.

Digikampaania sisestamine:
Kasutaja sisestab postituse sisu kasutajaliideses olevasse lahtrisse. Postituse olemasolul

on voimalik kasutajal liikkuda edasi statistika seadistamise valikule.

Statistika seadistamise valik:
Kasutaja valib, kas antud digikampaaniale on seadistatud statistika todriistad voi mitte.
Tooriista olemasolu siisteem ise kiill ei kontrolli, kuid antud lahtril méargitud tulemust

vOtab tulemuste kuvamisel arvesse.

Digikampaania analiiiisimine
Kasutaja klopsab kasutajaliideses nupule ,,Kéivita analiiiis!* ning mitte hiljem kui 1

sekund kuvatakse kasutajaliideses analiitlisi tulemused.

Digikampaania parendamine:
Kasutajal on tulemustele toetudes viia kasutajaliideses 1dbi parandusi ning kiivitada

sarnaselt eelmisele alamkasutusjuhule taas analiiiis.

Digikampaania kinnitamine:

Analiitisi ldbinud digikampaania, millest rohkem vigu ega puudusi ei leitud, kinnitatakse
veateadete puudumisega. Analiisaatori t60 on Idppenud ning kasutajal on vdimalus

kampaania avalikustada.

Digikampaania tipsustamine:
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Digiturunduse tellija tipsustab kampaania detaile ning sisu, et tehtud t66 oleks
kooskdlas toode planeeringu, analiilisiga ning soovitud tulemustega.
4.3.3 Digiturundaja infovoogudega tegevusdiagramm

Antud t66 fookuses on poliitilise digiturunduse teostamine, mis on ellu viidud
digiturundaja/digiturunduse osakonna poolt. Seda protsessi kirjeldab allolev tdovoogu

kirjeldav tegevusdiagramm, millele on lisatud infovood.
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act Digikampaania analiilisi tegevusdiagramm /

Digiturundaja

Sotsiaalmeedia register::
Q Sotsiaalmeedia konto
. - Kasutajanimi
Vajadus luua :
: . - Parool
sotsiaalmeedia - . ]
kampaania _ - - Platvormi nimetus: char
paani Kasutajakonto «flow»
seadistamine
Sotsiaalmeedia register::
. . Sotsiaalmeedia platvorm
Kampaania platv ormi Z - ——
valimine «flow» ‘ - Platvormi nimetus: char
<
~N
~
~
~
'g'_ ampa_anla ) «flow»
sisetamine 4 ~ \A Sot5|a§1Ir.need|a reglster::
S~ Digikampaania
~ ~
«flow>™ N 4] mariide arv: int
Analiiiisi kdivitamine |- _ _ _ - [@] markide arv: int
«flow - Kinnitatud: boolean

- Live lUlekanne: boolean

- Pilt lisatud: boolean
- 7| - Postituse sisu: char

~ «flow» |- Valitud platvorm: char

- Video lisatud: boolean

Digikampaania

Kas kampaania vajab

parendamist? parendamine

/
/
«flow» Statistika register::
Ei& / Statistika tooriist
Digikampaania - Tooriista nimetus: char
kinnitamine _ -
_ -~
\}/ _ = «flow»
Statistika

seadistamine

Digikampaania
valmis
avaldamiseks

Joonis 14 Digikampaania analiiiisi tegevusdiagramm infovoogudega
4.3.4 Tépsustatud kontseptuaalne klassidiagramm

Jargnevalt on vélja toodud tdpsustatud kontesptuaalne klassidiagramm.
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class Tapsustatud kontseptuaalne klassidiagramm /
Sotsiaalmeedia register::
Digikampaania
[#] markide arv: int
Digiturundaj a/Digiturundus Koostab - [@] n.wérkidle arv: int Tapsustab S5 PD|IItIk/?I§|}II.t.urunduse
osakond - Kinnitatud: boolean ellija
1 *| - Live iilekanne: boolean * 1
Pilt lisatud: boolean
1 - Postituse sisu: char
- Valitud platvorm: char 1
- Video lisatud: boolean
1 1
On seotud
Tootab Omab
Sotsiaalmeedia
On seotud platv ormi
digikampaania
R . On seotud 1
1
Statistika register: Sotsiaalmeedia register::
] S | - Sotsiaalmeedia register:: Sotsiaal dia kont
Statistika tooriist otsiaaimeediaio iy
Uhildub Sotsiaalmeedia platvorm On seotud
- Tooriista nimetus: char | * 1 mL 1 1| - Kasutajanimi
Platvormi nimetus: char - Parool
Platvormi nimetus: char

Joonis 15 Téapsustatud kontseptuaalne klassidiagramm
Digiturundaja koostab vastavalt tellija soovidele kampaania postitusi. Digiturundaja
voib tootada mitme statistika tooriistaga. Uks platvorm on iihildub mitme statistika
tooriistaga. Uks kampaania postitus vdib olla seotud mitme statistika todriistaga.
Kampaania postitust voib avalikustada mitmel sotsiaalmeedia platvormil. Poliitik voib
tapsustada koikide kampaania postituste sisu. Poliitik omab vihemalt {iht sotsiaalmeedia

kontot. Uks sotsiaalmeedia konto on seotud iihe sotsiaalmeedia platvormiga.

4.3.5 Kampaania olekudiagramm

Jargnev olekudiagramm Kirjeldab kampaania edukal kasutamisel esinevaid olekuid.
Protsess, mida antud mudelil 14bitakse algab kasutajakonto seadistamisega ning 1dppeb
avaldamiseks valmisoleva kampaaniaga. Antud mudel on sisendiks kasutajaliidese

eskiisi loomisele.
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stm Digikampaania olekudiagramm /

Kasutajakonto
seadistamine

Digikampaania

Digikampaania
platvormi valimine

sisestamine

Kasutajakonto
seadistatud

Digikampaania
platvorm valitud

Digikampaania
sisestatud

Algolek

Statisika
seadistamisel I .
Digikampaania

kinnitamine
Digikampaania|

¢ Digikampaanja
avaldamisele suunatud i

Parendamisel

Analiiisi kdivitamine

Digikampaania
analiiisimisel

Tulemuste kuvamine

Statistika seadistamine Digikampaania

kinnitatud

Analiiiisi tulemused
kuvatud

Suunati parendamisele.
Digikampaania

avaldatud

Léppolek

Joonis 16 Kampaania olekudiagramm

4.3.6 Vastav kasutajaliidese eskiis

Sotsiaalmeedia analiisaatori kasutajaliidese eskiis on jirgmine:

ui Sotsiaalmeedia analiisaatori kasutajaliidese eskiis/

Sotsiaalmeedia kampaania analiisaator

Vali kampaania platvorm Kikates Ghel alloleval logol!

Tere, Kasutaja!
“ ll.il Analiitsi tulemused:

Sisesta siia postituse sisu..

l Lisa multimeedia lahendus.. ]G__]

(I” kassatistikat luvakse? |

Kaivita analls!

Joonis 17 Sotsiaalmeedia kampaania analiisaatori kasutajaliidese eskiis

Eskiis on loodud EA diagrammina, mille tiiiibiks on UI.
4.3.7 Siisteemi jadadiagramm

Jarmiseks on loodud siisteemi jadadiagramm, mis kirjeldab analiisaatori eduka
kasutamise stsenaariumi.
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sd Siisteemi jadadiagramm /

Kampaania
analusaatori front-

end

Kampaania
anallisaatori back|

Digiturlundaja

)} — — —

Logi_sisse(kasutajanimi, parool)

>
Autendi_kasutaja(kasutajanimi, parool)
< Kasutaja_autenditud(sessiooni voti)
0
|
Sisselogimine_edukas() |
|
|
Kuva_automaatne_tervitustekst(kasutajanimi) |
|
T |
Vali_kampaania_platvorm() >’l :
|
Plat litud I
< atvorm_valitud() |
@) U |
Sisesta_postituse_keha(tekst, multimeedia) >l :
|
|
< Postitus_sisestatud() |
0 |
T I
Kaivita_anallils() ),l |
|
|
Analllsi_kampaania_sisu_pikkust(tekst) |
e . |
Anallilsi_kampaania_[@)]_kasutust(tekst) 3
|
Anallilisi_kampaania_[#]_kasutust(tekst) )
|
Analiiisi_kampaania_multimeedia_kasutust(multimeedia) |
Saada_tulemused(tekst)
o
94 Kuva_tulemused(tekst)

Joonis 18 Siisteemi jadadiagramm

Antud jadadiagrammilt on vOimalik lugeda, et sisse logimiseks analiisaatorisse on
vajalik kasutajanime ja parooliga sisenemine. Eduka sisselogimise puhul avatakse
kasutajaliidese eskiisile sarnane kuva, kus ka automaatsele tervitusele lisatakse
kasutajanimi.

Jarmiseks valitakse platvorm, mille postitust on kavas analiiiisida ning kasutajaliides
kuvab valitud platvormi nimetuse.

Analiitisi kdivitamiseks on vajalik veel postituse keha analiisaatorisse sisestada ning

seejarel nupuvajutusega analiilis kdivitada.
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Analiiiisi tulemused kuvatakse kasutajaliideses, millest tulenevalt on kasutajal voimalik
postitusi redigeerida.

Jargnevalt on t60 autor vilja toonud ,,Digikampaania analiilisimine* kasutusjuhu
protsessi  kohta  tehtud  Siisteemi  jadadiagrammi  abil  identifitseeritud

stisteemioperatsioonide kirjeldused lepingu formaadis.

Leping L1: Analiiiisi kampaania sisu pikkust

Operatsioon: Analiiiisi_kampaania_sisu_pikkust(tekst)

Kasutamine: Use Case: Digikampaania analiilisimine

Eeltingimused: Kasutaja on sisestanud kasutajaliidesesse tekstilise sisu, mille
pikkust on voimalik analiiiisida.

Jareltingimused: - Kasutajaliidesse saadeti tagasi tulemused(tekst), mis toob
vilja voimalikud puudused voi vead digikampaanias. Operatsiooni jareltingimusena
tagastatakse osa tulemusest, milleks on kampaania tekstilise sisu pikkuse hindamine.

Niéiteks tagastab operatsioon, et postitus X iiletab maksimaalse soovitusliku pikkuse Y.

Leping L2: Analiiiisi kampaania [@] kasutust

Operatsioon: Analiiiisi_kampaania_[@]_kasutust(tekst)

Kasutamine: Use Case: Digikampaania analiiiisimine

Eeltingimused: Kasutaja on sisestanud kasutajaliidesesse tekstilise sisu, milles
on voimalik [@] mérgi esinemist voimalik analiiiisida.

Jireltingimused: - Kasutajaliidesse saadeti tagasi tulemused(tekst), mis toob
vélja voimalikud puudused voi vead digikampaanias. Operatsiooni jireltingimusena
tagastatakse osa tulemusest, milleks on kampaania sisus [@] markide arvulise esitamise
hindamine. Naiteks tagastab operatsioon, et postistus X sisaldab kahte [@] marki, mis

uletab soovitusliku iihe korduse.

Leping L3: Analiiiisi kampaania [#] kasutust

Operatsioon: Analiiiisi_kampaania_[#]_kasutust(tekst)

Kasutamine: Use Case: Digikampaania analiilisimine

Eeltingimused: Kasutaja on sisestanud kasutajaliidesesse tekstilise sisu, milles
on voimalik [#] mérgi esinemist voimalik analiitisida.

Jireltingimused: - Kasutajaliidesse saadeti tagasi tulemused(tekst), mis toob

vilja voimalikud puudused voi vead digikampaanias. Operatsiooni jareltingimusena
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tagastatakse osa tulemusest, milleks on kampaania sisus [#] markide arvulise esitamise
hindamine. Niiteks tagastab operatsioon, et postistus X sisaldab kahte [#] mérki, mis

uletab soovitusliku iihe korduse.

Leping L4: Analiiiisi kampaania multimeedia kasutust

Operatsioon: Analiiiisi_kampaania_multimeedia_kasutust(multimeedia)

Kasutamine: Use Case: Digikampaania analiitisimine

Eeltingimused: Kasutaja on sisestanud kasutajaliidesesse sisu, milles on
voimalik multimeedia kasutust analiilisida.

Jireltingimused: - Kasutajaliidesse saadeti tagasi tulemused(tekst), mis toob
vélja voimalikud puudused voi vead digikampaanias. Operatsiooni jireltingimusena
tagastatakse osa tulemusest, milleks on kampaaniale lisatud multimeedia hindamine.
Naiteks kui kampaania ei sisalda iihtegi meediumi kasutamist, soovitaks analiisaator

voimalusl pildi, video voi otselilekande sidumist kampaaniaga.

4.4 Mudelite valideerimine ja jareldused

Antud t66s on 1abi viidud modelleerimist, mis toetub eelnevalt vilja toodud nduetele.
Mudelid on jaotatud kaheks: drianaliiiisi mudelid ning tarkvaranduete mudelid. Analiitisi
erinvaid osi ning mudeleid on omavahel kooskdlastatud.
Standardite SWEBOK, SE2014 jirgi peab oleam tagatud korrektsete tarkvaranduete
puhul jargmised kriteeriumid:

» Korrektne (tehniliselt ja juriidiliselt voimalik)

» Téielik (véljendab terviklikkust)

= Selge (lihetdhenduslik, mitte segadust tekitav)

= Kooskdlaline (mitte vastuolus nduetega)

= Verifitseeritav (on vdoimalik kindlaks teha, kas siisteem vastab ndudele)

= Jalgitav (unikaalselt identifitseeritav ja jdlgitav)

= Teostatav (saab realiseerida kindla maksumuse ja ajakavaga)

»  Modulaarne (saab muuta ilma ulatusliku mojuta)

» Disainist sdltumatu (ei kirjuta ette spetsiifilisi disainilahendusi). [29]
Kuna selles t60s on tarkvarandudeid modelleeritud, on esitatud mudelite vormis, siis

rakenduvad antud kriteeriumid kaudselt ka loodud mudelitele. Antud to6 valideerimise
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raames on koige olulisemaks votta arvesse mudelite valideerimisel jargmist kolme
nduet: korrektne, kooskolaline ning teostatav. T66 auto leiab, et antud t66s vélja toodud
mudelid on tehnilise kui ka juriidlise poole pealt voimalikud, kuna antud tarkvara
realiseerimisel ei ole seatud keerulisi funktsionaalseid ndudeid ega puudutata ka
juriidilise aspekte. Samuti on mudelid ldbivalt t66s omavahel kooskdlas ning loovad
sisteemse  mudelipdhise arendamise. Seatud mittefunktsionaalsed kui ka
funktsionaalsed nouded ei loo piiranguid ega sea realiseerimatut. Viimaseks leiab t66
autor, et antud t66 on minimaalsete aja- Kui ka rahakuludega teostatav.

Antud mudelid kirjeldavad kiill universaalset digikampaania analiisaatorit, kuid t60s
selgub, et igal platvormil on omad isedrasused ning ldheneda on voimalik ka
personaalsemalt igale platvormile. Antud t66 véljundina loodud mudelid on sisendiks
universaalsele digikampaania analiisaatorile, mis vOiks automatiseerida teatud analiiiisi
protsessis tehtavaid tegevusi, kuid siiski tuleb eeldada, et digikampaaniatega seotud
tegevused oleks ellu viidud teadlike inimeste poolt ning kooskdlas ldbi viidud
anallilisiga. Samuti tuleb mainida seda, et antud mudelid ning kirja pandud nduded
tulenevad 2016.aasta USA presidendivalimiste {ilevaatest ja Eesti poliitmaastiu
ilevaatest. Seega ei ole voimalik viita, et antud analiisaator oleks efektiivne vahend

mistahes tihiskonnas poliitilise digiturunduse edendamiseks.
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5 Kokkuvote

To60 autor seadis antud t06 peamisteks uurimisiilesanneteks jargmised: anda iilevaade
edukate digikampaaniate tehnilistest elementidest, anda iilevaade modelleerimise
teoreerilistest alustest, tuua védlja eduka digikampaania spetsifikatsioon ning
modelleerida UML mudelid, mis on sisendiks digikampaania analiisaatori prototiiiibi

loomisel.

Kéesoelva to0 peamiseks eesmargiks oli luua mudelid, mis on sisendiks
digikampaaniate veebipohisele analiisaatorile, mis automatiseeriks digikampaaniate ellu
viimisel analiilisi protsessi. Seega oli lahendatavaks probleemiks digikampaaniate
analiilisi automatiseeritus. Mainitud analiisaatori funktsionaalsete nduete kirja panemisel
lihtuti  spetsifikatsioonist, mis baseerus Ameerika Uhendiirikide 2016.aasta

presidendivalimistel kujunenud iilevaatest.

Bakalaureusetoo kiigus tutvuti Ameerika Uhendriikide 2016.aasta presidendivalimisi
puudutavate artiklidega ning uuringutega, millele toetudes anti iilevaade eduka
digikampaania elementidest. Toos selgus, et sarnaste elementide kasutustavad
valideeruvad ka Eesti poliitmaastikul. Sellest tulenevalt oli vdimalik antud elementidele
toetudes kirja panna digikampaania spetsifikatsioon. Sellele toetudes toodi t66s vilja
funktsionaalsed nduded, millele baseerudes viidi 1labi UML modelleerimine. Valminud
mudelid on jaotatud kaheks: érianaliilisi mudelid ning tarkvaranduete mudelid. Mudelite
Oigsust ning valideerumist tdestati kokkuvottele eelnevas osas. Mudelite koostamisel
ldhtuti t66s vélja toodud modelleerimise teoreetilistest alustest ning tooriistana kasutati

selleks Enterprise Architecti.

Too tulemustest vOib jareldada, et sarnaseid tehnilisi elemente digikampaaniate puhul
on kasutatud ning teatud mustrite kujunemisel on vdimalik digikampaania analiiisi
protsessi automatiseerida. Kéesoleva t00 raames valminud mudelid loovad

automatiseerimise voimaluse universaalse analiisaatori ndol.

T66 autor tooks lisaks vilja, et kui antud t66 piirdus universaalse tarkvara sisendi

modelleerimisel, siis jargnevates teadustoddes tuleks rohkem uurida platvormide ning
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statistika tooOriistade isedrasusi ning nendele t60s rohkem toetuda. Samuti oleks
vOimalus jargnevate uuringute puhul toetuda rohkem Eesti poliitmaastiku tavadele.
Niiteks uurida rohkem loodud digikampaaniaid voi votta tthendust mone poliitilist
digiturundust teostava isikuga. Antud t66d oleks magistrikraadi omandamisel voimalik

jatkata detailsema analiiiisi loomisel ning prototiiiibi realiseerimisega.
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