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Dagens program 
DEL 2: ANALYSEVÆRKTØJER PÅ DE SOCIALE MEDIER

13.00-13.30: Show-and-Tell ςI: 
Præsentation af analyseværktøjet Social Data Analytics Tool, SODATO, der er 
udviklet på CBS

13.30-14.15: Show-and-Tell ςII: 
Præsentation af Social Set Social Set Visualiser, SoSeVi. 

14.15-14.45: Show-and-Tell ςIII:  Præsentation af ComputationalSocial Science 
Laboratory ςMulti Dimensional Classifiers

14.45-15.00: Afrunding og næste skridt: 
Professor Ravi Vatrapu og ekstern lektor Per Østergaard Jacobsen, CBS.

DEL 1: DANSKE LOYALITETSKLUBBER

09.30 -09.45: Highlights og nye resultater. 
Per Østergaard Jacobsen, CBS.

09.45-10.30: Hvad fortæller 12.000 kommentarer
Torsten Ringberg, CBS

10.30-10.45: Kort pause.

10:45-11:35 Hvad fortæller 570.000 posts? 
Ravi Vatrapu 

11:35-12.05: Kan NPS-målinger stadig bruges? 
Niels Buus Lassen Per Østergaard Jacobsen, CBS, 

12:05 ς12:15: Status på lovgivning
Jane Frederikke Land, Kromann Reumert

12:15-13:00: Frokost med sandwich
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Hvem er med i undersøgelsen?

12.000 unikke 
Kommentarer i tekst
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ά¸ƻǳ ƴŜǾŜǊ ƪƴƻǿ ǿƛǘƘ ōŜŜǎΧΦέ*

* Peter Plys
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млΦллл ƪǊΦ ǎǇǄǊƎǎƳňƭŜǘΧΦ
NPS
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NPS ςALDER (Indeks i forhold til samlet resultat)
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NPS ςINDKOMST (Indeks i forhold til samlet resultat)
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En gennemsnits betragtning?

Respondenterne har i gns. 5,2 medlemskort
Den gns. NPS er på 22,4

Alder
De unge er generelt de mest positive i forhold til at ville anbefale til andre

Bopæl
Beboere i hovedstaden er generelt de mindst positivite i forhold til at ville anbefale klubben til andre.
Stor spredning ellers grundet forskellige dækning/placering af butikker i de respektive områder.

Indkomst
Høj indkomstgrupper er ofte de mindst mest positive i forhold til at ville anbefale til andre. 
Lav- og mellemindkomstgrupper er de der oftest har den største anbefalingsvillighed
C.C ŜǊ ŘŜƴ ƳŜǎǘ έƘŀǊƳƻƴƛǎƪŜέ
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New normal ςNew standards - New paradigm?



Psychical touchpoints              -> 1997 Psychical touchpoints + Websites  ->  2007Psychical touchpoints  + Websites+ Mobile                                  

12

Customer Infinity Model 

Elias St. Elmo Lewis , 1898 McKinsey, 2008
ECO model 
Jacobsen, Andersen & Bjerre 
2012-2014

Customer Infinity Model 
Jacobsen, Andersen & Bjerre 
2016

The Complex Customer Journey ς
Model development
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Triggers

Research
Final

Decision

Loyalty
phase

New products/service

1 1

1

Delivery

1

Repurchase and supply2

2

Contact points Touch points

2

Customer Infinity Model : Jacobsen, Andersen & Bjerre

Customer Infinity Model ςHow do Customers act? 
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Conceptual Model of Social Data

Source: Ravi Vatrapu
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Køreplanen
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09.45-10.30:

Hvad fortæller 12.000 kommentarer
Professor Torsten Ringberg, CBS

DANSKE LOYALITETSKLUBBER
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1. Hvor dybt stikker klubben i kundens liv?

2. Hvad er de primære drivers der fører til at kunden melder sig ind?

3. Hvordan opleves det ene medlemskab i forhold til det andet

4. Hvor meningsfyldt er medlemskabet i forhold til kundens emotionelle
præferencer (e.g., føle sig specielt behandlet)?

Product Focus

Concrete
attributes

Abstract
attributes

Functional 
Consequences

Self Focus

Psychosocial 
and cultural 

consequences
in ŎƻƴǎǳƳŜǊΩǎlife

Instrumental 
values

Identity
values

Fortsat forskning- Værdibaseret Loyalitet
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Medlems- og målrettede tilbud

1. KIN (kvinder, 0-499.999, 18-43) 734

2. MIN (mænd, 0-499.999, 18-43) 149
3. KIO (kvinder, 0-499.999, 44-89) 2184
4. MIO (mænd, 0-499.999, 44-89) 664

5. KJN (kvinder, 500.000-derover, 18-43) 784

6. MJN (mænd, 500.000-derover, 18-43) 297
7. KJO (kvinder, 500.000-derover, 44-89) 2167
8. MJO (mænd, 500.000-derover, 44-89) 935

Især yngre kvinder vil gerne have specialevents og målrettede tilbudVil gerne have specialevents + målrettede tilbud
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Unge, lav Ældre, lav Unge, høj Ældre, høj

Kvinder

Mænd

1. KIN (kvinder, 0-499.999, 18-43) 734

2. MIN (mænd, 0-499.999, 18-43) 149
3. KIO (kvinder, 0-499.999, 44-89) 2184
4. MIO (mænd, 0-499.999, 44-89) 664

5. KJN (kvinder, 500.000-derover, 18-43) 784

6. MJN (mænd, 500.000-derover, 18-43) 297
7. KJO (kvinder, 500.000-derover, 44-89) 2167
8. MJO (mænd, 500.000-derover, 44-89) 935

Især yngre ønsker højere rabatØnsker højere ǊŀōŀǘκōƻƴǳǎΧ 
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1. KIN (kvinder, 0-499.999, 18-43) 734

2. MIN (mænd, 0-499.999, 18-43) 149
3. KIO (kvinder, 0-499.999, 44-89) 2184
4. MIO (mænd, 0-499.999, 44-89) 664

5. KJN (kvinder, 500.000-derover, 18-43) 784

6. MJN (mænd, 500.000-derover, 18-43) 297
7. KJO (kvinder, 500.000-derover, 44-89) 2167
8. MJO (mænd, 500.000-derover, 44-89) 935

Især (yngre) kvinder ønsker valgfri anvendelse af pointsValgfri anvendelse af point er værdifuldt

Unge, lav Ældre, lav Unge, høj Ældre, høj
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Kontant rabat/bonus vs. optjening
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1. KIN (kvinder, 0-499.999, 18-43) 734

2. MIN (mænd, 0-499.999, 18-43) 149
3. KIO (kvinder, 0-499.999, 44-89) 2184
4. MIO (mænd, 0-499.999, 44-89) 664

5. KJN (kvinder, 500.000-derover, 18-43) 784

6. MJN (mænd, 500.000-derover, 18-43) 297
7. KJO (kvinder, 500.000-derover, 44-89) 2167
8. MJO (mænd, 500.000-derover, 44-89) 935

Især yngre kvinder ønsker at optjene points over rabat Kontant rabat/bonus vs. optjening
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Rabat for alle- afskafkundeklubber
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Rabat for alle (afskaf kundeklubber)

Unge, lav Ældre, lav Unge, høj Ældre, høj

1. KIN (kvinder, 0-499.999, 18-43) 734

2. MIN (mænd, 0-499.999, 18-43) 149
3. KIO (kvinder, 0-499.999, 44-89) 2184
4. MIO (mænd, 0-499.999, 44-89) 664

5. KJN (kvinder, 500.000-derover, 18-43) 784

6. MJN (mænd, 500.000-derover, 18-43) 297
7. KJO (kvinder, 500.000-derover, 44-89) 2167
8. MJO (mænd, 500.000-derover, 44-89) 935
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Især kvinder er tilfreds med personalet
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Tilfreds/skaber værdi Utilfreds

K M

1. KIN (kvinder, 0-499.999, 18-43) 734

2. MIN (mænd, 0-499.999, 18-43) 149
3. KIO (kvinder, 0-499.999, 44-89) 2184
4. MIO (mænd, 0-499.999, 44-89) 664

5. KJN (kvinder, 500.000-derover, 18-43) 784

6. MJN (mænd, 500.000-derover, 18-43) 297
7. KJO (kvinder, 500.000-derover, 44-89) 2167
8. MJO (mænd, 500.000-derover, 44-89) 935

Unge, lav Ældre, lav Unge, høj Ældre, høj

Er tilfreds med personalet  

K K K
M M M
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Kunden mangler information
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1. KIN (kvinder, 0-499.999, 18-43) 734

2. MIN (mænd, 0-499.999, 18-43) 149
3. KIO (kvinder, 0-499.999, 44-89) 2184
4. MIO (mænd, 0-499.999, 44-89) 664

5. KJN (kvinder, 500.000-derover, 18-43) 784

6. MJN (mænd, 500.000-derover, 18-43) 297
7. KJO (kvinder, 500.000-derover, 44-89) 2167
8. MJO (mænd, 500.000-derover, 44-89) 935

Indkomst over 500.000
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Især ældre kvinder (mænd) med højere indkomst mangler informationKunden mangler information
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1. KIN (kvinder, 0-499.999, 18-43) 734

2. MIN (mænd, 0-499.999, 18-43) 149
3. KIO (kvinder, 0-499.999, 44-89) 2184
4. MIO (mænd, 0-499.999, 44-89) 664

5. KJN (kvinder, 500.000-derover, 18-43) 784

6. MJN (mænd, 500.000-derover, 18-43) 297
7. KJO (kvinder, 500.000-derover, 44-89) 2167
8. MJO (mænd, 500.000-derover, 44-89) 935
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Især ældre mænd og yngre kvinder ønsker kreditØnsker/ønskerikke kredit
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Indkomst over

500.000

Ønsker

Ønsker ikke

1. KIN (kvinder, 0-499.999, 18-43) 734

2. MIN (mænd, 0-499.999, 18-43) 149
3. KIO (kvinder, 0-499.999, 44-89) 2184
4. MIO (mænd, 0-499.999, 44-89) 664

5. KJN (kvinder, 500.000-derover, 18-43) 784

6. MJN (mænd, 500.000-derover, 18-43) 297
7. KJO (kvinder, 500.000-derover, 44-89) 2167
8. MJO (mænd, 500.000-derover, 44-89) 935
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Især yngre kvinder og mænd ønsker ikke kredit, mens især 
ældre mænd ønsker kreditØnskerkredit
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Ønsker

Ønsker ikke

1. KIN (kvinder, 0-499.999, 18-43) 734

2. MIN (mænd, 0-499.999, 18-43) 149
3. KIO (kvinder, 0-499.999, 44-89) 2184
4. MIO (mænd, 0-499.999, 44-89) 664

5. KJN (kvinder, 500.000-derover, 18-43) 784

6. MJN (mænd, 500.000-derover, 18-43) 297
7. KJO (kvinder, 500.000-derover, 44-89) 2167
8. MJO (mænd, 500.000-derover, 44-89) 935Unge, lav Ældre, lav Unge, høj Ældre, høj
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Ønskerklubkortintegreresmed Dankort& 
det fysiskemedlemskortafskaffes
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Polygamloyalitet

ÁForskningviser, at det typiskkun er omkring10% af
købereaf FMCG der er 100% loyaleoverfor et brand 
over en et-årigperiode. 

ÁPolygam loyalitet er en bedre beskrivelse af de danske 
forbrugeres faktiske adfærd end brand switching eller 
brand promiskuitet (tendensen til flagre fra mærke til 
mærke uden nogen fast tilhørsforhold). Det er stadig de 
4 x PΩer der har størst indflydelse på valg af butik.

ÁDet betyder at hvis et produkt eller service ikke er let 
tilgængelig til en konkurrencedygtig pris, etc., så vil de 
fleste kunder ikke tøve med at købe et andet sted
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PrisonerΩs dilemma

ÁHvisalle forretningertilbyder medlemskort
med rabat sålederdet i realiteten til et 
prisonerΩs dilemma hvorden enkelte
forretningbliver låst fast i en uendeligspiral af
at give ligesågodeeller bedretilbud end 
konkurrenten. 

ÁSelvomfirmaer ofte italesætteralleunikke
fordelevedderesloyalitetsklubså´bliver de 
typisksøsatikkefor forbrugernesskyldmen 
fordi firmaet frygter konkurrenternesΨstjælerΩ 
dereskunder.  
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Unikogværdiskabende

Danske loyalitetsklubber bør enten fokusere på at optimere de 4 x P (f.eksgennem smarte Apps
såsom den Walmartintroducerede) og acceptere, at det er overfladiske kriterier der afgør 
konsumenternes valg, eller alternativt tilbyde unikke (anderledes end konkurrenternes) og 
værdiskabende processer som er meningsfulde og hjælper kunden. 

Det værdiskabende kommer af at forstå hvad der hjælper kunden i deneshverdag. For eksempel, 
adgang til alle bonner så varer let kan byttes, modtage en månedlig opstilling på hvad man har 
optjent af point, økonomisk opstilling af ens forbrug fordelt på produktkategorier, forslag til nye 
retter på baggrund af ens købsadfærd, etc.
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10.30-10.45: Kort pause
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10:45-11:35 

Hvad fortæller 570.000 posts? 
Professor Ravi Vatrapu 

DANSKE LOYALITETSKLUBBER

Abid Hussain Raghava Rao Mukkamala Niels Buus Lassen

(Data Mining) (Text Analytics) (Predictive Analytics)
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Computational Social Science Laboratory (CSSL)is located at 
the Dept. of IT Management, Copenhagen Business School.  

CSSL conducts transdisciplinary basic research on socio-
technical interactionswith specific applications to managers 
in companies, teachers in schools and residents in cities. 

1 Professor
2 Assistant Professors
10 PhD Students
3 Research Associates
+
11 CBS Faculty Collaborators

(IEEE EDOC 2014)

cssl.cbs.dk

http://cssl.cbs.dk/
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Conceptual Model of Social Data

Social Data

Interactions Conversations

Actors ArtifactsActivitiesActions Topics SentimentsPronounsKeywords

Source: Ravi Vatrapu
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Analytical Framework for Big Social Data Analytics
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Conceptual Model of Social Data
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Medlemmerne og Facebook
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Hvem er også medlem hos og FacebookbrugerΧ
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Conceptual Model of Social Data
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Keyword Analysis
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BR



© Temperaturen på danske loyalitetsklubber anno 2015 -II 49

Coop
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Forbrugsforeningen
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IKEA



© Temperaturen på danske loyalitetsklubber anno 2015 -II 52

IMERCO
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LO Plus
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MATAS
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SportMaster
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Beyond Social Media-->Towards Social Business

For a given social media action, we want to analyseand model:

ÅUser Characteristics
ÅEmotion
ÅPersonality

ÅUser/Consumer Characteristics
ÅConsumer Decision-Making Stage

ÅOrganisationalConsequences
ÅBrand Sentiment

ÅSocial Media Consequences
ÅSocial Engagement Potential
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Beyond Social Media-->Towards Social Business
άHeresan idea. If you like their food eat there. If you dont like their food eat somewhere else or make your own meal. 

I really dont understand what the big deal is.έ

User Consumer

Organisation

Social Influence 
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Text Classification: Multi-Dimensional Models
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Basic Emotions 
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Big Five Personality Traits
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Consumer Decision-Making Stage
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Consumer Decison-Making Stage: Intensity
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Brand Sentiment 

30,24%

35,78%

31,38%

7,79%

6,53%

41,26%

13,19%

51,83%

49,10%

45,95%

52,82%

74,29%

34,63%

42,89%

78,66%

36,39%

20,66%

18,27%

15,80%

17,92%

58,83%

15,85%

8,15%

11,78%

BR

matas

coop

Forbrugsforeningen

IKEA

imerco

lOplus

Sportsmaster

Brand Sentiment: Proportion

Positive % Negative % Neutral %

0,25

0,29

0,24

0,07

0,07

0,32

0,13

0,39

0,49

0,49

0,55

0,73

0,36

0,46

0,68

0,41

0,26

0,22

0,21

0,2

0,57

0,22

0,19

0,2

BR

matas

coop

Forbrugsforeningen

IKEA

imerco

lOplus

Sportsmaster

Brand Sentiment: Intensity

Positive Intensity Negative Intensity Neutral Intensity



© Temperaturen på danske loyalitetsklubber anno 2015 -II 63

Brand Parameters: 
Historical Development: User Emotions vs. Brand Sentiment: 
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Brand Parameters: 
Historical Development: User Emotions vs. Brand Sentiment: coop



© Temperaturen på danske loyalitetsklubber anno 2015 -II 65

Brand Parameters: 
Historical Development: User Emotions vs. Brand Sentiment: matasBrand
Sentiment 
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11.35-12.05: 

Kan NPS-målinger stadig bruges? 
Niels Buus Lassen & Per Østergaard 
Jacobsen, CBS 

DANSKE LOYALITETSKLUBBER
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10.000 kr. spørgsmåletΧ.
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Men er NPS i øvrigt den rigtige måling?

NPS score fra forskellige brancher i USA 2012-2014
Kilde: TemkinGroup 2015
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Conceptual Model of Social Data
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NPS -Social Data Model - I 

R² = 0,7499
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NPS -Social Data Model - II 

R² = 0,931
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NPS -Social Data Model - III

R² = 0,9581
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Psychical touchpoints              -> 1997 Psychical touchpoints + Websites  ->  2007 Psychical touchpoints  + Websites+ Mobile                                  
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Customer Infinity Model 

Elias St. Elmo Lewis , 1898 McKinsey, 2008
ECO model 
Jacobsen, Andersen & Bjerre 
2012-2014

Customer Infinity Model 
Jacobsen, Andersen & Bjerre 
2016

The Complex Customer Journey ς
Model development
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Triggers

Research
Final

Decision

Loyalty
phase

New products/service

1 1

1

Delivery

1

Repurchase and supply2

2

Contact points Touch points

2

Customer Infinity Model : Jacobsen, Andersen & Bjerre

Customer Infinity Model ςHow do Customers act? 
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Potentialet er driverenΧ
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Den nyeloyalitetsmodel
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Fra Shareof Wallet til Shareof Life

Gateway 
to 

Share 
of 

Life


