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Resumeé

Social data er blevet en vigtig del ved lancering af et nyt produkt og anvendes
iseer til at afholde kommunikationen med dets modtagere. De sociale medier
har skabt endnu en kommunikationskanal, og igennem denne er det muligt at fa
indblik i brugerne og deres interaktion imellem. Blot pa det sociale medie Twit-
ter, findes der flere hundrede millioner af tweets, og antallet er steerkt stigende.
Dette skaber uoverskuelighed, og det kan veaere sveert for virksomheder at finde
og velge relevante informationer i meengden af social data.

Projektet vil blive kgrt som et lean-startup og i den forbindelse vil der blive
udarbejdet et produkt samt en forretningsmodel for dette. Produktet vil have
form som en web-applikation, hvis formal er at prsesentere analyseret social
data, som er relevante for virksomhederne. P4 denne made skabes overblik pa
et ellers uoverskueligt marked. Gennem en iterativ proces undervejs i projektet,
vil forretningsmodellen blive evalueret pa baggrund af erfaringer og ny viden
undervejs.

Det vil i projektet forsgges at data mine Twitter for social data, for at kunne
afgreense og finde relevant information. P4 den maéade vil det vaere muligt at
omdanne kvantitativ data til kvalitativ data, som virksomheder kan ggre brug
af.

At indhente relevant information fra social data er en leengere proces, som kree-
ver forskellige typer af delelementer, der alle er atheengige af hinanden. Gennem
forskellige filtreringsmetoder vil det blive muligt at frasortere hvid st@j, herunder
ikke-relevante tweets sasom reklamer etc. Ved frasortering af hvid stgj, vil data
veere gjort klar til videre analyse, saledes at relevante data kan indhentes. Nog-
le tweets er mere relevante for virksomheden end andre, og gennem forskellige
sorteringsmetoder, herunder rangering af brugere, stemningsanalyse etc., vil de
mest relevante tweets blive fremhaevet. Disse analyser vil ogsa kunne bestemme
den generelle holdning til virksomhedens brand.

Igennem to cases, Eurovision og Voteman, vil yderligere analyse forsgge at il-
lustrere emnerne ud fra forskellige aspekter. Ved FEurovision vil det forsgges,
at forudsige vinderen af arets melodi grandprix, og hvilke andre emner der ud-
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sprang herfra. Ved Voteman vil det forsgges at finde dets oprindelse, og illustrere
hvordan det gennem forlgbet har spredt sig til hele verden.

Det udarbejdede produkt vil forsgges promoveret gennem en landing-page og en
opsat twitter-profil. Baseret pa opsatte call-to-actions vil det veere muligt at ind-
hente informationer omkring produktets efterspgrgsel pa markedet og dermed
afggre, hvorvidt man bgr gi videre med produktet eller ej.
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KAPITEL 1

Indledning

Seerligt de sociale medier har sndret den made man kommunikerer pa|22]. Fy-
siske afstande er blevet brudt, og fremfor kun at kommunikere med venner og
bekendte ggr sociale medier det muligt at kommunikere med personer verden
over. De sociale medier har ogsa gjort det nemmere for personer at komme ud
med meninger og holdninger til en bred skare af brugere, omkring givne emner.

Iseer under store events anvendes sociale medier, hvor personer her kan disku-
tere og debattere live begivenheder[66]. Dette kan betegnes som second screen,
hvor tv bliver set via de sociale medier. Personer samles eksempelvis omkring et
hashtag og diskuterer lgbende begivenheder, mens de udfolder sig. Disse events
skaber utroligt store maengder data, og alene under Eurovision-finalen pa Twit-
ter, blev der skrevet over 5,3 mio. tweets[76].

Brugerne pa de sociale medier bidrager med at skabe store meengder data[50], og
gor det lukrativt for virksomheder at lytte med i samtaler. Her kan der indhentes
bade meninger og holdninger omkring emner, men i saerdeleshed ogsé hvad der
blandt brugerne trender.

Data er ustruktureret[81] og uden de rette veerktgjer kan virksomheder drukne i
meengden af brugergeneret data. Denne udfordring vil blive forsggt lgst med en
web-applikation, hvis hovedfokus er at indhente, analysere og skabe overblik pa
et ellers uoverskueligt marked. Gennem analyser vil det indhentede data blive
filtreret, sorteret og rangeret, saledes at det mest relevante vil blive prassenteret.
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KAPITEL 2

Sociale Medier

De sociale medier er kommet for at blive, og virksomheder bgr ggre brug af
de store maengder data, som er frit tilgeengelige. Dette kapitel beskriver en de-
finition af sociale medier, hvordan de sociale medier har sendret den méde vi
arbejder pa, samt en analyse af de stgrste sociale netveerk og deres kendetegn.

2.1 Definition af sociale medier

Det kan veere sveert at give en preecis definition af hvad sociale medier er, og
ifplge T. Ahlqvist[I] er et socialt medie bygget op omkring tre nggle omrader,
ogsé beskrevet som den sociale medie trekant - indhold, fellesskab og netverk
samt udnyttelsen af Web 2.0 teknologi. Den sociale medie trekant er illustreret

i figur

Den forste del af den sociale medie trekant er indholdet. Indholdet er genereret
af brugerne og kan eksistere i forskellige former alt atheengigt, hvilken kontekst
det er skabt i. Det kan eksempelvis eksistere som ra tekst i en simpel status
opdatering p& Facebook[26], som en tweet pa Twitter[73], som et billede eller
video delt pa Instagram[40].

De forskellige typer af brugergenereret indhold bestar af, alt afthaengigt af ind-
holdet, veerdifulde informationer, som man vil kunne indsamle og analysere til
eksempelvis at finde kundernes holdning til et givent produkt.

Den anden del af den sociale medie trekant er fellesskab og netverk, hvilket
understreges af begrebet social. Uden den sociale del i feellesskabet ville det
ikke veere interessant for brugerne at skabe og dele indhold i disse netveerk.
Netvaerkene har ingen greenser, idet de tillader brugerne i netveerket at dele
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Figur 2.1: Den social medie trekant, kilde: [I], s. 14]

indhold med andre brugere, uanset om de kender de andre brugere eller ej. Det
er den sociale faktor, der driver disse netvaerk, da brugerne har en vis trang til
at dele seerlige gjeblikke med andre pa disse sociale netveerk.

Den sidste del i den sociale medie trekant er Web 2.0 teknologier, der gor det
muligt at oprette disse sociale netveerk herunder Facebook[26], hvor brugerne
kan skabe og dele deres unikke gjeblikke med andre brugere. De sociale netveerk
bygget op omkring Web 2.0, har sendret den méde man kommunikerer pa idag
bade brugerne imellem, men ogsa mellem en kunde og virksomhed. Teknologi-
erne gor det muligt for brugerne, ikke alene at kunne laese og hente oplysninger
om bestemte emner, men ogsa bidrage, kommentere og dele disse med andre
- iseer disse tre aspekter er vigtige pa de sociale medier.

2.2 Effekten af de sociale medier

De sociale medier har i den grad sat sine spor pa mange omrader, men iszer pa
to omrader menes det, at de sociale medier har haft den stgrste indflydelse. Det
ene er interaktionen brugerne imellem, og den anden er den made nyhederne
anvender de sociale medier pa, som Benjamin Rud Elberth - Digital (politisk)
kommunikatgr, ogsa forklarer.

., Historier bliver plantet pa Twitter. Historier bliver fundet pad Twitter. Historier
bliver forhandlet pa Twitter, og historier bliver spredt pd Twitter. Og endnu
starre — er dit brand eller CEQ ikke tilgengelig pa Twitter, star du sidst i kgen
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til at komme péd citat pd nyhedsfladerne® [24], Elberth (2013).

Folgende er en gennemgang af de to omrader, samt eksempler pa hvorfor netop
disse har faet indflydelse fra de sociale medier.

Nyhederne har @ndret sig efter de sociale medier er kommet til. Tidligere var
kilder til nyheder noget, som journalister skulle opsgge for at fa den gode historie.
Idag behgver journalister ikke forlade kontoret for at f& den gode historie. Nyhe-
den om hvad folk p&d Twitter stemmer vedr. eksempelvis patentdomstolen|37],
blev via Twitter bragt som nyhed p& nyhedssiden Version2[80]. Dette skete for-
modentlig pa baggrund af, at DTUE| valgte at dele den studerendes tweet[38],
idet den studerende ikke selv er blevet kontaktet af journalisten bag nyheden.

Mange nyhedsbureauer har valgt at oprette en seerskilt "breaking news"profil,
som skal bringe de vigtige nyheder ud til der hvor folket er. Et godt eksempel
er TV2Breaking[b8] pa Twitter, hvor der bliver bragt live nyheder ud til deres
over 43.00(E| fglgere. Deres ti seneste nyheder er blevet delt af 60 fglgere, som
er vist i Bilag

Interaktionen blandt personer har ogsa sendret sig siden de sociale medier kom
til. De nye sociale netveerk ggr det muligt at holde kontakten, men ogsé finde nye
bekendtskaber, hvor man deler samme interesse. Det populeere hashtag, #Twit-
terhjerne, er et glimrende eksempel pad hvordan man, fremfor at sgge Google
tomt for sggeresultater, spgrger og far hjeelp fra andre personer. Eksempler pa
disse er illustreret figur [2] i Bilag [C] og illustrerer hvordan det sociale medie
bidrager til besvarelse af folks spgrgsmal - uden at man faktisk kender de andre
brugere.

2.3 Kendetegn ved de stgrste sociale netveerk

De sociale medier er efterhanden overalt, og det er sveert at finde en hjemmeside,
hvor man ikke har integreret enten Facebook’s “synes godt om” eller Twitter’s
“tweet dette”.

Selvom de sociale netveerk er at finde overalt, kan det til tider veere sveert at
fa et overblik over, hvad der kendetegner dem hver iseer, hvor vigtige de er, og
hvordan de er forskellige fra hinanden. Fglgende er en gennemgang og analyse
af de stgrste sociale netveerk, hvor man kan indhente relevante data. Analysen

IDanmarks Teknisk Universitet
243.041 fglgere d. 10-06-2014
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indeholder desuden en kort beskrivelse af deres seerlige kendetegn, et overblik
over det data som er til radighed, samt eventuelle begraensninger.

Twitter[73] kendetegnes bedst som mindre opdateringer i realtid og iseer anven-
delsen af hashtags. En opdatering pa Twitter betegnes som en tweet, og kan in-
deholde bade tekst og billede. Det er dog begraenset til 140 tegn. Begraensningen
ggr, at en tweet antages for at veere mere velovervejet pga plads-restriktionen,
men denne begraensning er ogsad med til at ggre det sveerere at indhente relevant
information ud fra de fa ord en tweet indeholder. Anvendelsen af hashtags gor
det muligt at finde tweets, hvor brugere aktivt deltager i debatten omkring et
givent emne.

Facebook|26] kendetegnes bedst ud fra opdateringer omkring livsbegivenheder,
og iseer sider/kunstnere etc. som man kan "synes godt om". Opdateringer pa
Facebook kan indeholde bade tekst, billeder og video, men ogsa mere kontekstu-
elle opdateringer. Facebook Open Graph ggr det muligt at foretage opdateringer
i form af "triples". En triple kan eksempelvis indeholde information om, hvem
brugeren er sammen med, og hvor de er "checket ind". Disse informationer bi-
drager positivt, nar der skal indhentes relevant information ud fra eksempelvis
en opdatering fra en bruger. Facebook har ligesom Twitter gjort det muligt,
at anvende hashtags i opdateringer, som ggr det muligt at finde opdateringer
fra forskellige brugere om det samme emne. Facebook og dets brugere har den
begraensning, at i langt de fleste tilfzelde, bliver opdateringer kun sendt ud til
brugere, som man er i netveerk med. Dette besvaerligggr processen for data mi-
ning af hashtags, idet kun et begreenset antal opdateringer vil blive vist.

LinkedIn[46] kendetegnes bedst som et forretningsorienteret netveerk, hvor fo-
kus er pa det forretningsmaessige aspekt herunder personers erfaringer, kompe-
tencer og baggrund. Opdateringer omhandler i langt de fleste tilfaelde, modsat
Twitter og Facebook, emner der er relateret til ens baggrund eller kompetence-
sat. LinkedIn giver mulighed for at indhente information omkring en brugers
forretningsmaessige baggrund, hvem brugeren er i netveerk med, hvad de har
tilfeelles, samt hvilke virksomheder brugeren folger.

Google—+[35] er bedre kendt som Google’s eget sociale netveerk. Her anvendes
cirkler til inddeling af netveerk, og +1 der er en pendant til Facebook’s "synes
godt om". Netveerkets staerke side er dets indhold, idet der modsat Twitter og
Facebook er langt feerre "reklamer"og "st@j", men dette understgttes ogsa af,
at der er langt feerre brands aktive pa Google+[67], og det antages derfor at det
er pga. den niche gruppe af personer, som er af finde pa netveerket.

Instagram|40] kendetegnes bedst som det netveerk, hvor flest billeder og videoer
bliver delt i realtid. Billederne understgttes af en kommentar, hvilket bidrager
positivt som en feature til billedet. Der anvendes hashtags i stor stil, som ggr
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det til et steerkt medie hvad angér data-mining, hvilket ggr det nemt at finde
billeder, som er relevante indenfor et bestemt emne. Dog ses det ofte, at brugere
anvender flere hashtags end hvad godt er, og derfor er det sveert at bestemme
hvilket hashtag, som beskriver billedet bedst.

2.4 De sociale medier 1 tal

De sociale medier har stor indflydelse pa personers ggren og laden, men hvor
meget data der virkelig er til radighed, kan kun de seneste tal fra statistikker
fortaelle. Med udgangspunkt i de mest anvendte og velkendte sociale netveerk
fundet i afsnit er fglgende en oversigt over hvor meget data der faktisk bliver
genereret.

Folgende data er indhentet fra Leverage New Age Media[50], som har indsam-
let data fra de storste sociale netveerk, og pa baggrund af disse udarbejdet en
oversigt.

Twitter har ud af deres i alt 600 millioner brugere globalt set over 255 millioner
aktive brugere pa manedlig basis. Disse brugere bidrager hvert sekund med over
5.700 tweets, hvilket pa manedlig basis giver mere end 14 milliardelﬂ tweets.
Twitter er mest udbredt i USA, hvor 18(7(E| af den amerikanske befolkning har
en aktiv twitter-profil. I Danmark er Twitter ikke neer s udbredt, og ifplge
Overskrift.dk[9] er der ca. en kvart million aktive twitter-profiler, antallet er
dog staerkt stigende.

Facebook er med deres over 1 milliard brugere, globalt set, det stgrste sociale
netvaerk. Disse brugere bidrager hvert 20. minut med over 1 million opdateringer,
hvilket pa méanedlig basis giver ca. 2 millardeIEI opdateringer.

LinkedIn har globalt set over 300 millioner brugere, hvoraf 200 millioner af dem
er brugere udenfor USA. Fokus pa LinkedIn er profiler samt jobopslag, og ifglge
data fra LinkedIn[45], er der ca. 15 millioner profil visninger, over en million
visninger af jobopslag, fordelt pa 200 lande.

Google+ er det naeststorste sociale netveerk baseret pa deres 540 millioner
maéanedlige aktive brugere, men omkring halvdelen af disse besgger end ikke det
sociale netveerk skriver New York Times[68]. Det hgje antal af brugere kommer

314.774.400.000
457 millioner twitter-profiler ud af 319 millioner indbyggere
52.160.000.000
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af, at Google kraever en Google+ profil, hvis man gnsker at anvende deres andre
tjenester, som eksempelvis YouTube.

Instagram er et af de sociale netveerk, hvor der bliver delt flest billeder og
videoer. I fglge data fra Instagram[4I], har de méanedligt over 200 millioner
aktive brugere. Der bliver pa manedlig basis delt ca. 20 milliarder billeder og
videoer, hvilket er ca. 60 millioner om dagen. 65% af det totale antal brugere
kommer fra lande udenfor USA.

2.5 Evaluering af sociale medier

De sociale medier har sendret bade den made vi kommunikerer med hinanden pa,
og den made vi sgger og indhenter informationer pa. I dag antages det, at en stor
del af kommunikationen blandt unge sker pa de sociale medier, herunder Face-
book. Det er leenge siden de analoge medier som breve etc. blev erstattet med
telefoni, som nu antageligvis vil blive erstattet af sociale platforme sasom Face-
book og Twitter. De sociale medier har skabt endnu en kommunikationskanal,
og denne kanal anvendes blandt andet til at indhente endnu flere informationer
omkring brugerne og deres indbyrdes interaktion imellem. Disse data vil derfor
veere mulige at udnytte i forbindelse med dette projekt.

Effekten af de sociale medier har vist sig iseer pa to omrader. Den forste, er
méden hvorpé nyheder skabes og deles er flyttet fra det traditionelle medie til
det sociale, hvor iseer breaking news bliver delt. Den anden, er hvordan de sociale
medier ggr det muligt for personer at hjszelpe hinanden, nar Google er tom for
resultater.

Analysen af de stgrre sociale netveerk har givet et godt overblik over de man-
ge forskellige typer netveerk, der er til radighed. Analysen viser, at der findes
flere forskellige typer sociale netveerk med hver deres fordele og ulemper, der i
forbindelse med dette projekt kan anvendes.

Projektet er baseret pa data, som er til rddighed pa de sociale netveerk. Det er
derfor essentielt, at der er den ngdvendige maengde data, saledes at projektet
kan blive en succes. Med udgangspunkt i de stgrste sociale netveerk blev der
udarbejdet en oversigt over hvor meget, de hver isser ggr tilgaengelige. Denne
viste, at der er den tilstrackkelige maengde data til radighed og at en stor maengde
af det totale antal profiler faktisk er aktive pa méanedlig basis. Her bidrager de
aktivt ved at dele store meengder af hhv. opdateringer, billeder og/eller videoer.



KAPITEL 3

Markedsanalyse

For at fa succes pa det hurtigt bevaegende digitale marked er det vigtigt at
opna viden omkring eksisterende lgsninger og finde muligheder i differentiering,
for selv at pabegynde udvikling af et nyt produkt. Det fglgende kapitel er en
analyse af markedet, et udsnit af de vigtigste konkurrenter og en evaluering af
deres produkter i forhold til at skabe et overblik over, hvordan et nyt produkt
vil kunne differentiere sig fra de eksisterende lgsninger.

3.1 Det digitale marked

Der findes i dag forskellige markeder for digitale produkter, og i forbindelse med
dette projekt vil der veere lagt fokus pa markedet for SaaSﬂprodukter. Tidlige-
re har virksomheder veeret forpligtet til at kgbe eller udvikle samt vedligeholde
deres egen software, men SaaS-platformen har givet virksomheder et reelt alter-
nativ. Fremfor at vedligeholde eget software, sa gor SaaS-platformen det muligt
for virksomheder at kunne abonnere pé online-tjenester, hvor software tilby-
des i skyenﬂ hvilket helt fjerner begreensninger og gor det muligt at eksekvere
applikationer uatheengigt af klient-platformen.

En af de stgrre SaaS-udbydere pa markedet|61] beskriver fplgende, som veerende
nogle af fordelene ved anvendelsen af SaaS.

e Nem tilgang via internet, hvor virksomheder kan tilga deres software pé
alle tidspunkter af dggnet uanset platform.

ISoftware-as-a-Service
20nline data ressourcer
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e Baseret pa abonnement og har som udgangspunkt, ingen ngdvendige op-
startsomkostninger.

e Skalerbare produkter, sédledes at produktet matcher virksomhedernes for-
brug.

3.1.1 Forretningsmodeller for digitale produkter

Overordnet set findes der pa markedet to typer forretningsmodeller, freemium
og en betalingslgsning med prgveperiode. Med udgangspunkt i de fundne
konkurrenter i afsnit er de to typer af forretningsmodeller analyseret og
herunder beskrevet.

3.1.1.1 Freemium

Freemium er ikke en ny forretningsmodel og anvendes pa forskellige markeder,
herunder markedet for mobilapplikationer. Forretningsmodellen er bygget op
omkring eksempelvis to typer af det samme produkt, hvor det ene tilbydes
gratis og det andet i en betalingsudgave.

Det positive ved anvendelsen af denne forretningsmodel er, at den er yderst
effektiv blandt startup-virksomheder, hvor et produkt gnskes udbredt til en stor
skare af brugere, hurtigt. Freemium giver mulighed for, at brugere kan oprette
sig gratis og uden nogen form for tidsrestriktioner afprgve og teste produktet
for pa den méade at finde ud af, om produktet passer til deres behov.

Dropbox|2]] er et eksempel pad anvendelsen af freemium-forretningsmodellen.
Her tilbydes 2gb gratis plads i skyen, der giver mulighed for at afprgve produktet.
Den gratis plads er tilstraekkelig for at teste produktet, men gnskes der fuld
udnyttelse af produktet, sa kreever det opgradering til en betalingslgsning. Ved
at tilbyde en gratis version af produktet, opbygger Dropbox deres kundebase i
h&b om senere at kunne tilbyde dem et betalingsprodukt.

Ikke alle cases er s& positive som Dropbox. En stor del af mindre startup-
virksomheder tilbyder deres produkter eller services gratis, i hab om at blive
lige sa succesfulde som Dropbox. Freemium strategien kan veere sveer at hand-
tere, og i artiklen fra Wall Street Journal[43] neevnes virksomheden Chargi-
fy, som et eksempel pa, hvor galt det kan g& med anvendelsen af freemium-
forretningsmodellen. Graensen mellem gratis- og betalingsversionen var sat for
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hgjt, hvilket resulterede i, at de havde langt feerre betalende kunder og deraf rin-
ge indteegt. I sidste ende matte man sendre forretningsmodellen, og konvertere
gratis-kunder til betalende kunder, for at undgéa en konkursbegeering.

3.1.1.2 Betalingslgsning med prgveperiode

Ligesom anvendelsen af freemium-forretningsmodellen, sa ses anvendelsen af en
betalingslgsning ogsé blandt de andre interessenter pa markedet. Her tilbydes
som udgangspunkt forskellige niveauer af produkter, hvor pris og funktionalitet
gar hand-i-hand.

Som Dan Counsell[I0] nzevner, er denne forretningsmodel seerlig god, hvis der
er tale om en veletableret virksomhed, der har en stgrre maengde loyale kunder,
som er klar til at kgbe ved en eventuel produktlancering.

Hvor man ved en freemium-forretningsmodel har et begraenset gratis produkt,
s& ses det ofte i en betalings-forretningsmodel, at man tilbyder det fulde pro-
dukt i en begrzenset prgveperiode. Anvendelsen af en prgveperiode tillader, som
tidligere naevnt i freemium, at mulige kunder kan prgve produktet, og efter endt
proveperiode kgbe produktet. Denne metode kan betegnes som first fiz is free,
hvor man via prgveperioden forsgger at ggre kunderne afhengige - produktet
skal give dem lyst til mere efter endt prgveperiode. En udvidet version, som set
hos Spotify[63] og Netflix[51], hvor der skal indtastes kreditoplysninger for at fa
en gratis prgveperiode. Her er de fgrste 30 dage gratis, hvor man efter perioden
bliver flyttet til en betalt lgsning, medmindre man i perioden aktivt har opsagt
abonnementet. Typisk er det gratis at opsige uden nogen form for afgift.

Det er primeert stgrre og velansete virksomheder, som kan tillade sig at benytte
denne type forretningsmodel. Pa baggrund af et velkendt omdgmme antages
det, at kundesegmentet er langt mere professionelt og feature orienteret.

3.2 Konkurrenter

Det er vigtigt med et godt kendskab til eventuelle konkurrenter, nar der skal
udarbejdes et nyt produkt. P4 markedet for enterprise social media management
applikationer, findes der en lang rackke konkurrenter. Fglgende er en gennemgang
af de der anses som de stgrste og vigtigste i forhold til et eventuelt nyt produkt.

Overskrift.dk[56] Prisstruktur: Betalingslgsning med prgveperiode Giver
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mulighed for at skabe et simpelt overblik over danske sociale medier. Inter-
aktionen er relativ simpel, hvor valgte spgetermer anvendes til at indhente
data fra forskellige sociale platforme. Et diagram illustrerer hvor mange
gange sggetermerne bliver naevnt pr. dag, og det er muligt at se hver op-
datering de er naevnt i. Nem opsaetning, men ogsa et begraenset udbytte.

HootSuite[36] Prisstruktur: Freemium Tilbyder bade at holde gje med
brands ud fra statistiske diagrammer fra diverse sociale netveerk, men ogsa
mulighed for at poste pa dem. For at benytte disse features, skal brugerne
selv veelge sggeord og tilpasse opsztningen. Dette giver mulighed for et
godt omfattende produkt, hvis det szettes korrekt op.

Falcon Social|28] Prisstruktur: Betalingslgsning med prgveperiode Minder

meget om HootSuite, ved at give en bred oversigt over social interaktion
pé specifikke sggeord. Ved selv at skulle veelge sggetermer samt tilpasse
opsaetningen, kreever det tid og ressourcer for at fa et godt udbytte.

Xplenty|89] Prisstruktur: Betalingslgsning med prgveperiode Tilbyder
en specifik analyse af relevante samtaler pa sociale netvaerk. Xplenty gar
et skridt leengere med kundeinteraktionen, og kan ogsa lytte pa samta-
ler. Mulighed for integration med andre platforme. Kraever it-kendskab
for opseetning.

Geckoboard[31] Prisstruktur: Betalingslgsning Tilbyder et bredt stati-
stisk overblik, blandt andet over sociale medier. Da det ikke kun er rettet
mod sociale netveerk, sa giver de et mere generelt overblik over indhentet
data.

Brandwatch[7] Prisstruktur: Betalingslgsning Tilbyder en dybere analy-
se end andre pa markedet. De tilbyder bade stemningsanalyse, filtrering,

kategorisering, emne beskrivelse og handtering af op mod 25 sprog. Brandwatch

kraever ogsa at kunden saetter sig ind i hvordan og hvilken data de vil mod-
tage. Prismaessigt ligger de hgjere end de ovenstédende konkurrenter, men
tilbyder ogsa mere end dem.

3.3 Evaluering af markedsanalyse

Gennem en analyse af de forskellige interessenter pa markedet er det fundet,
at der overordnet set anvendes to forskellige forretningsmodeller. Begge forret-
ningsmodeller har fordele og ulemper for en startup-virksomhed pa et marked
med mange interessenter.
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Fordelene ved at anvende en eventuel freemium-forretningsmodel er, at man
hurtigt kan komme pa markedet og skabe en god kundebase, som senere hen kan
bruges til at konvertere eksisterende gratis kunder til betalende kunder. Ulempen
er, at et forkert valg af gratis features, kan veere enden pa projektet. En betalt
forretningsmodel ses ogsa anvendt pa markedet, men her er det ngdvendigt med
en vis maengde interesserede kunder eller et velkendt brand.

I analysen for de stgrste og vigtigste konkurrenter i afsnit er det fundet, at
de opfylder forskellige behov hos deres kunder.

Nogle tilbyder et simpelt og let overblik over, hvad der pa de sociale medier
bliver skrevet. Disse kraever ikke meget fra kundens side, og er bdde nemme
og overskueligt at benytte. Andre giver en dybere analyse, og dermed et mere
specifikt billede af den sociale omtale. Dette kraever samtidig, at kunden satter
sig ind 1 hvordan det pagsldende produkt virker. De fleste tilbyder support til
opsatning, men feelles for dem alle er, at kunderne skal bruge tid og ressourcer
pa at seette sig ind i hvordan produktet anvendes, og hvordan det vil kunne
benyttes for dem. Hvad der kendetegner de fleste konkurrenter er, at de viser
og illustrerer data, uden videre tolkning eller forstaelse af denne.

Brandwatch skiller sig ud ved at ga skridtet videre og tilbyde mere. Fra blot
at vise data pa forskellige méder, tilbyder de ogsa stemningsanalyse og emne
genkendelse, eksempelvis sport. De fortolker det indhentede data, lader data
fortaelle en historie, og skaber derfor mere veerdi end ved blot at illustrere data.

Sammenfattende for konkurrenterne er, at hvis mere relevant information gnskes
ud fra social data, sa skal man selv opsaztte eventuelle filtre manuelt, hvilket
kan veere en besveerlig og vanskelig process. Hvis disse filtre ikke bliver defineret
korrekt, vil det afspejle sig i de indhentede informationer.
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KAPITEL 4

Forretningsmodel

Dette projekt vil blive gennemfgrt som et lean-startup projekt, hvor anvendelsen
af fundamentale principper vil danne grundlag for et udarbejdet produkt. For at
kunne indtage markedsandele pa et hurtigt bevaegende marked, skal produktet
have den rette forretningsmodel. Det fglgende kapitel vil beskrive hvorfor lean-
startup er valgt, anvendte principper fra lean, samt udarbejdelsen af en lean
forretningsmodel.

4.1 Hvorfor lean startup?

Processen for en lean startup kan bedst beskrives som en systematisk gennem-
gang af forretningsmodellen samt dets aktivitet. Gennem en iterativ proces vil
disse systematisk blive evalueret. Formalet med denne systematiske gennem-
gang er, at man gennem iterationer gar fra en plan A, der som udgangspunkt
er mangelfuld, til en plan der faktisk virker, som man kan g til marked med,
som A. Maurya beskriver i bogen[49].

4.1.1 Build - Measure - Learn

En af de centrale komponenter i lean startup er build-measure-learn[65] model-
len, der er illustreret i figur Modellen er bygget op omkring tre faser build,
measure og learn, som skal sikre konstant innovation.

Den forste fase, build, beskriver det step, hvor man fra ideer og problemstillin-
ger udarbejder et Minimum Viable Product[8]. Et Minimum Viable Product,
herefter omtalt som MVP, er den version af produktet, som indeholder de mest
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hg
@ PRODUCT

Figur 4.1: Konstant innovation ved Lean Startup, kilde: http://lean.st/
principles/build-measure-learn

essentielle funktioner, som tillader hurtig indhentning og dermed ogséa feedback
pa brugeres interaktion.

Den anden fase, measure, beskriver det efterfglgende step, hvor man ud fra det
indhentede data maler effekten af elementerne i MVP’et. Det indhentede data
vil da ligge til grund for den neeste fase.

Den sidste fase, learn, beskriver det step, hvor man pa baggrund af det ind-
hentede data validerer produktet. P& baggrund af denne analyse vil man her
skulle bestemme, hvorvidt produktet eksempelvis er efterspurgt, om det skal
redefineres eller helt droppes.

4.2 Lean forretningsmodel

En generel forretningsplan henvender sig til projekter, hvor der er mere velde-
finerede graenser, eksisterende krav til en lgsning og et praedefineret produkt.
Dette projekt vil blive gennemfgrt som et lean-startup projekt, og der findes
derfor intet klart billede af lgsningen, det feerdige produkt eller dets forretnings-
model, og hvorvidt det faktisk er efterspurgt. Anvendelsen af lean kan gennem
den iterative proces eliminere de ukendte faktorer, sdledes at man step-for-step
gennem processen evaluerer pa, hvorvidt man skal ga videre eller ej. Pa denne
made, at kan man gge sandsynligheden for succes og dermed ogsa undga at
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bruge ungdvendige ressourcer. For at illustrere dette, vil der i projektet blive
udarbejdet en lean canvas model, og dette er neermere beskrevet i afsnit [{.2.1]

4.2.1 Lean Canvas Model

Anvendelsen af en lean canvas model ggr det muligt at beskrive samtlige aspek-
ter af produktet i et enkelt diagram. A. Maurya beskriver i bogen[49][s. 23],
at netop dette canvas er det rette format for hurtigt at udarbejde forskellige
forretningsmodeller til produktet, prioritering om hvor man bgr starte, og iseer
at man lgbende ikke blot bliver klogere, men ogsa benytter den nye viden til at
skabe en bedre forretningsmodel for produktet.

Forretningsmodellen er bygget op omkring ni segmenter, som alle vedrgrer for-
skellige aspekter af produktet. Fglgende er en liste over de segmenter samt reek-
kefglge, som forretningsmodellen indeholder.

e Kundesegment/Fgrste kunder

e Problem samt eksisterende alternativer
e Unique Value Proposition

e Lgsninger

e Kanaler

e Indteegtskilder

e Prisstruktur for udgifter

o Nggleaktiviteter

e Urimelige fordele

Undervejs gennem projektet vil forretningsmodellen blive evalueret og eendret,
hvis ngdvendigt. Disse iterationer vil ggre det muligt at gi fra en "Plan A" til en
forretningsmodel, som faktisk virker, som ogs& A. Maurya beskriver i bogen[49].

Den fgrste forretningsmodel er illustreret i figur og i de fglgende afsnit vil
hvert segment af forretningsmodellen blive yderligere beskrevet.
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Tagster - Forretni

-forste i

PROBLEM

Atindhente information omkring
et specifikt emne

Atindhente kun relevant data og
f& frasorteret unedvendig data
Atindhente holdninger og
meninger ud fra et brand

SOLUTION

Et emne-filter, som kan indhente
data ud fra etemne

Et spam-filter, som kan fierne al
ikke relevant data

En metode, saledes meninger
og holdninger kan udtraekkes

UNIQUE VALUE
PROPOSITION

Ger hvad | ger bedst, og lad os
forteelle hvad folk mener om Jer

Intet behov for segeord eller
svare forespargsler, det hele
sker automatisk

Vi ger social data spiseligt

UNFAIR ADVANTAGE

CUSTOMER SEGMENTS
#1 Mindre webshops

#2 Marketingsbureauer
#3 Nyhedsbureauer
EARLY ADOPTERS

Seger indblik i social medie
omtale

eventuelle nye udviklere.

med maengde af data indhentet

Hosting omk. Pa nuveerende tidspunkt gratis lokal server.

Udviklingstimer er pa nuvaerende tidspunkt gratis. Forventes at tilbyde partnerskab til

AdWords kampagner. Afhaenger af CTR. Budget sat lavt til 20kr/dag.
Fremtidig hosting hos Google Cloud: Mindst kr. 212,39/md. Variabel omk. forbundet

EXISTING ALTERNATIVES 5
Dnsker en dybere forstaelse af
BrandWatch HIGH-LEVEL CONCEPT g\r/::ef’olk mener om specifikke
Oversiftdk KEY METRICS Social data analyse uden al det CHANNELS
Twitter Hovedomrade: Indhente, ungdvendige Venner og bekendte
HootSuite analyserefiltrere og préesentere | gocial data analyse gjortsimpelt | Mund-til-mund metoden
social data
Falcon Social i
Succeskriterie: Opbygge en Sociale medier (viral
. markedsforing) herunder
virksomhed med 10 faste Facebook og Twitter
kunder efter farste ar
Landing-page
AdWords kampagner
COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

#1 "Basis" med 7-dages preveperiode uden binding, herefter 499kr/md.
#2 "Godt kleedt pd" med 14-dages preveperiode uden binding, herefter 999kr/md.

#3 "Overdrevet’ med 30-dages praveperiode uden binding, herefter 1999kr/md.

Lean Canvas is adapted from The Business Model Canvas (BusinessModelGeneration.com) and is licensed under the Greative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported License.

4.2.1.1 Kundesegment / Fgrste kunder

Figur 4.2: Forretningsmodel for fgrste iteration

Produktet i dette projekt er baseret pa et bestemt kundesegment, séledes at man
kommer ud til de helt rette kunder. Dette segment har fokus pa kundesegmentet
samt hvilke typer af kunder produktet henvender sig til.

Ud fra en brainstorm blev de overordnede kundesegmenter defineret og fglgende
er en liste over disse.

e Mindre virksomheder herunder webshops

Marketingbureauer, som selger lgsningen til deres kunder (politik, events,
virksomheder)

e Nyhedsbureauer (Radio 24/7, BTE[, EBE| eller researchere)

Stgrre virksomheder med mange kunder (service/support)

e Public service herunder tv (DREL TV2)

1 Berlingske Tidende
2Ekstra Bladet
3Danmarks Radio
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Nogle af disse segmenter sgger en forstéelse for hvad personer mener om et givent
produkt eller service. Nyhedsbureauer sgger en dybere research pa populeere
emner og gnsker at udforske, hvad personer snakker om ud fra disse. De har dog
alle det til feelles, at de sgger indblik i, hvad personer bidrager med og deres
holdning til et givent emne. Dette vil ogsa veere kendetegnende for de fgrste
kunder.

Der er ud fra listen valgt tre kernekunder, der er tilféjet i segmentet i forret-
ningsmodellen, hvilket er illustreret i figur

4.2.1.2 Problem samt eksisterende alternativer

I dette segment er der fokus pa at identificere kundernes eksisterende problem-
stillinger, samt eventuelle eksisterende lgsninger, som de anvender.

I forbindelse med at udarbejde en liste over problemstillinger ud fra kundens
synspunkt, er der fgrst fundet en overordnet problemstilling og herefter anvendt
5-why’s-metoden|83], sdledes de egentlige problemstillinger kan blive fundet.

Den overordnede problemstilling er, at det kan vaere sveert, at fa et overblik
over emner skrevet pa sociale medier. Fglgende er en liste over de problem-
stillinger, der blev fundet i forbindelse med anvendelsen af 5-why’s-metoden.

1. At traekke viden ud af sociale medier
At indhente kun relevant data og fa frasorteret ungdvendig data
At indhente information omkring et specifikt emne

At drage konklusion ud fra indhentet data

cUe

At indhente holdninger og meninger ud fra et brand

I kapitel [3] er der blevet udarbejdet en markedsundersggelse, og ud fra de eksi-
sterende interessenter pa markedet er det fundet, at fglgende interessenter vil
kunne afthjaelpe eller helt lgse problemstillingerne fundet.

e BrandWatch
o Overskrift.dk

o Twitter
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e HootSuite

e Falcon Social

De tre mest sandsynlige problemstillinger og eksisterende lgsninger er blevet
valgt, og er herefter blevet tilfgjet til segmentet i forretningsmodellen i figur
4.2

4.2.1.3 Unique Value Proposition

Et unique value proposition, herefter omtalt som UVP, definerer netop det som
tilbydes gennem produktet, men ogsa hvad der ggr det unikt. Malet med denne
er, at kunne konvertere mulige uvidende kunder til faktiske kunder, men vig-
tigst er ikke at szlge, men at fange deres opmeerksomhed, som ogsé A. Maurya
beskriver i bogen[49][s. 29].

For at finde eksempler pa gode UVP’er, er der taget udgangspunkt i den vigtigste
problemstilling fra problem-segmentet i afsnit Den vigtigste problemstil-
ling er at indhente information omkring et specifikt emne, og baseret pa
denne er fglgende UVP’er blevet udarbejdet.

e Gogr hvad I gor bedst, og lad os fortelle hvad folk mener om Jer
e Intet behov for sggeord eller sveere forespgrgsler, det hele sker automatisk

e Vi ggr social data spiselig

Ved at benytte high-level koncept-metoden[87] er det muligt at udarbejde en
one-liner, som beskriver produktet pa en abstrakt méade, saledes at alle nemt
og simpelt vil kunne forsta hvad produktet omhandler. Dette ggr det ogsa nem-
mere for folk at dele budskabet om produktet, som er videre beskrevet i kanal-
segmentet i afsnit Fglgende er to mulige high-level koncepter, som begge
beskriver produktet pé& en abstrakt made, uden at ga i detaljer.

e Social data analyse uden al det ungdvendige

e Social data analyse gjort simpelt

De udarbejdede UVP’er samt high-level koncepter er illustreret i figur
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4.2.1.4 Lgsninger

I dette segment vil der sgges efter lgsninger pa de problemstillinger, der er
skitseret i afsnit Malet er at finde lgsninger, der sammen med UVP’erne
i afsnit kan danne rammerne for et MVPEL som vil blive udarbejdet
senere i projektet. Fglgende er en liste over mulige lgsninger pa de nuveerende
problemstillinger.

e Et emne-filter, som kan indhente data ud fra et emne
e Et spam-filter, som kan fjerne alle ikke relevante data

e En metode, hvorpa meninger og holdninger kan udtrackkes

Som A. Maurya beskriver i bogen[49][s. 32], er det godt at holde disse lgsninger
simple og ikke gé for meget i detaljer. Dette sker pa baggrund af, at man ofte
kan se sig blind pa detaljen i en given lgsning, og dermed ikke fokusere pa faktisk
at lgse problemstillingen. De fundne lgsninger er illustreret i figur

4.2.1.5 Kanaler

Gennem kanalerne findes der nye mulige kunder, og ud fra kundesegmentet i
afsnit er det muligt at finde de rette kommunikationsveje, saledes at man
bedre kan na ud til kunderne. Kanalerne er blevet defineret ud fra de kunder, som
sgger indblik i social medie omtale, eller gnsker en dybere forstielse af,
hvad folk mener om specifikke emner. Fglgende er de kanaler, som gnskes
anvendt til at na ud til de potentielle kunder.

e Venner og bekendte

"Mund-til-mund"metoden

Sociale medier (viral markedsfering), herunder anvendelsen af Facebook
og Twitter

Landing-page

e AdWords kampagner

4Minimum Viable Product
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Forst og fremmest vil der blive anvendt "mund-til-mund metoden", hvor man
via venner og bekendte spreder budskabet om produktet. Her kan med fordel
anvendes bade de fundne UVP’er fra afsnit men ogsé i seerdeleshed de
tilhgrende high-level koncepter. Som A. Maurya beskriver i bogen[49][s. 33], s
er at fejle i kommunikationskanalerne en af de ting, som ggr at startup virk-
somheder fejler. Allerede fra dag 1 i projektforlgbet, vil sociale medier herunder
Twitter blive anvendt, hvorfor en twitter—proﬁ er blevet oprettet til formalet.
Gennem denne profil vil bade spyshots og teasers pa produkter blive delt. On-
sket er her at fa feedback fra de folgere, som undervejs i projektet vaelger at fglge
twitter-profilen. En Facebook-side samt AdWords-kampagner vil senere kunne
blive anvendt som kanaler til kommunikation, men pa nuveerende tidspunkt er
Twitter tilstreekkeligt i forbindelse med dette projekt.

Kanalerne skal sgrge for at drive trafik til en opsat landing-page, hvor produktet
vil blive beskrevet i detaljer. De valgte kanaler er illustreret i figur [£:2}

4.2.1.6 Indteegtskilder

I dette segment beskrives indteegtskilder for produktet. For at finde markedspri-
sen, er der taget udgangspunkt i de eksisterende interessenter i afsnit og
hvordan de har prisfastsat deres produkter. Ud fra deres priser og features vil
det veere nemmere at vurdere, hvordan produktet skal prisfastsaettes.

I afsnit[3.1.1]blev markedet undersggt for at finde de generelt anvendte prisstruk-
turer. Et mix af freemium og betalingslgsning med prgveperiode blev fundet. For
primeert udelukkende at tiltreekke mere serigse kunder veelges en betalingslgs-
ning, hvor der vil blive tilbudt en prgveperiode. Dette understreges af Liam
Gooding, CEO af|trak.io, som beskriver betalende kunder, som veerende mere
vaerdifulde jf. produktudviklingen.

wFree Users Help You To Build A Cool Product. Paying Customers Help You
To Develop A Valuable Product® [69], Gooding (2014).

For at matche bade de forskellige kundesegmenter og dermed ogsa kundernes
enkelte behov, vil der tilbydes forskellige udgaver af samme produkt. Tre produk-
ter er valgt, hvor pris og features gar hand-i-hand. Ved at tilbyde tre forskellige
udgaver, kan kunderne frit veelge efter behov, men ogsé efter budget. Pa denne
made tilstraebes det at kunne imgdekomme kundernes individuelle behov. I det
fglgende beskrives de tre forskellige produkter samt deres prisstruktur. Det er
pé nuveerende tidspunkt for tidligt i processen at bestemme, hvilke features og

5@Tagsterdk findes pa https://twitter.com/tagsterdk
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antallet af dem, som vil vaere inkluderet i de forskellige udgaver. Begreensninger
pa antal sggetermer, begraenset historik er begge features, som kunne danne
grundlag for eventuelle begrzensninger i de tre udgaver af produktet.

e "Basis", som inkluderer 7-dages prgveperiode uden binding
e "Godt kleedt pa", som inkluderer 14-dages prgveperiode uden binding

e "Overdrevet", som inkluderer 30-dages prgveperiode uden binding

Ved at tilbyde en gratis prgveperiode i samtlige produkter, er det muligt for
kunderne at afprgve produktet. Formalet med at tilbyde en gratis prgveversion
er, at give kunderne de veerktgjer, som lgser deres nuvaerende problemer, og
som det ogsa er beskrevet i afsnit at ggre kunderne "afhaengige"og lyst
til mere efter endt prgveperiode. Ved ikke at tilbyde nogen form for binding eller
registrering af kreditkort oplysninger, ggres det simpelt at anskaffe sig en gratis
prgveperiode. Inden endt prgveperiode vil kunden enten modtage en email eller
en pamindelse om, at produktet snart vil udlgbe og eventuelt tilbyde dem en
rabat den fgrste maned, hvis de registrerer deres forste betaling.

Produktnavne som basis, godt kledt pa, og overdrevet er bevidst valgte. Navnene
forteeller, helt jordneert, hvad de indeholder, hvor det mange gange kan veere
sveert at gennemskue, hvem et Pro eller Enterprise produkt henvender sig til.
En mindre virksomhed vil kun have basis-behov, og vil alt andet lige veelge
basis-produktet frem for de to andre.

De tre forskellige produkter er illustreret i figur [£.2]

4.2.1.7 Prisstruktur for udgifter

Der er bade faste og variable omkostninger forbundet med at holde et system
kgrende og fa udviklet alle ngdvendige funktioner. Fglgende er derfor en gennem-
gang af de omkostninger, som er forbundet med dette projekt, samt et overslag
pa eventuelle fremtidige udgifter.

Dette projekt indeholder en web-applikation, som pé& nuveerende tidspunkt vil
blive kgrt pé en lokal server, hvor strgm er den eneste udgift forbundet hermed.
Denne udgift er dog sa lille, at den ingen indflydelse har pa projektet, og vil
derfor ikke medtages. De ngdvendige funktioner, samt udviklingstimer forbundet
med udarbejdelsen af et MVP, bliver ej heller medregnet, da timerne stilles gratis
til radighed i lgbet af dette projekt.
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Nar projektforlgbet er afsluttet, vil produktet blive flyttet ud i Google Cloud,
saledes at ressourcer fremadrettet kan seettes efter behov. Baseret pa de mest
ngdvendige ressourcer sdsom en web og data mining server, samt en database til
at lagre data i. Mindsteprisen for dette er kr. 212,39 og udregningen er illustreret
i figur[l]i Bilag[A] Prisen afheenger direkte af, hvor populeert produktet bliver, og
udgiften forbundet med plads i skyen er derfor en variabel udgift med en mindste
pris. Der er taget hgjde for, at meengder af indhentede data i forbindelse med
konto i prgveperiode, ogsa vil blive lagret i databasen. Hvis kunden ikke gnsker
at bibeholde en konto, kan ungdvendige data slettes, og pad den made kunne
mindske dataforbrug.

Hvis udviklingstimer ogséa fremover ikke medregnes som en udgift, skal der blot
vaere en enkelt kunde pa et basis produkt, for at produktet kan lgbe rundt. De
nuvaerende og fremtidige udgifter er illustreret i[4.2]

4.2.1.8 Noggleaktiviteter

I dette segment beskrives hvordan nggle aktiviteterne for produktet vil veere. A.
Maurya beskriver[49], at for startup virksomheder foreslas at fokusere primeert
pa nggleaktiviteter, som kunder kommer til at benytte samt succeskriterier. For
at opna succeskriterierne er det ngdvendigt, at kundens problemstillinger afhjeel-
pes ved lgsninger som produktet tilbyder. Pa baggrund af dette, vil produktets
hovedomrade samt succeskriterie blive defineret.

Produktets hovedomrade er at indhente, analysere og praesentere data pa en
made, s& det er nemt at arbejde med. Det er derfor essentielt for produktets
succes, at metoder til indhentning og analysering af data er effektive, samt at
data er praesentable.

Succeskriterier kan veere sveere at definere, isser nar omkostninger ved produktet
ikke er szrligt hgje, som beskrevet i afsnit Hvis arbejdskraften stadig
forbliver kost nul, vil det vaere muligt at f& produktet til at lgbe rundt med en
enkelt basis kunde. Den ene kunde ggr det dog ikke rentabelt, og et succeskriterie
péa ti faste kunder efter et ar, er derfor ikke for uambitigst. Ti faste basis kunder
vil bidrage med en ménedlig indtaegt pa kr. 5.000 jf. prisstrukturen beskrevet
i afsnit Denne ménedlige indtsegt vil veere et passende engagement til
videreudvikling af produktet og give kunderne endnu mere for deres penge.

Det opstillede hovedomrade og succeskriterie er illustreret i figur .
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4.2.1.9 Urimelige fordele

I dette segment beskrives hvilke urimelige fordele produktet ville skabe over for
konkurrenterne. Som A. Maurya beskriver i bogen [49][s. 42], kan det veere sveert
at definere eventuelle urimelige fordele for en startup. P& nuvaerende tidspunkt
vil projektet kun indeholde kode og features, og disse kan ikke betegnes som
urimelige fordele, da disse nemt kan enten kopieres eller andre kan kgbe sig til.
Et eksempel pa en fordel vil i fremtiden kunne veere en stor kundedatabase, eller
et velanset og kendt brand.

Baseret pa4 markedsanalysen i kapitel 3] er det fundet, at ingen eksisterende
Igsninger pa en nem made giver en dybere forstaelse af indhentede data. Ud fra
UVP beskrevet i afsnit vil produktet kunne finde relevante data uden
at kunden explicit skal tilfgje sggetermer eller filtre. Dette vil give produktet en
fordel pa markedet, men kan ikke antages som veaerende en urimelig fordel, da
begge metoder vil kunne kopieres med tiden.

Ved at lade dette segment sta tomt i figur [£.2] vil det sti som en konstant pé-
mindelse om, hele tiden at straebe efter funktioner, som vil kunne give produktet
fordele pa4 markedet.

4.3 Evaluering af forretningsmodel

Projektet bliver kgrt som et lean-startup projekt, hvilket igennem en systematisk
gennemgang af forretningsmodellen, at kunne evaluere gennem iterationer pa
forretningsmodellen, og dermed kunne ga fra "Plan A" til en plan man kan ga
til marked med. Dette ggr det muligt, at man undervejs kan eliminere ukendte
faktorer og undersgge hvorvidt produktet faktisk er efterspurgt. Dette kan gge
sandsynligheden for succes.

Ved at ggre brug af Lean Canvas Model, kan der dannes et overblik over essen-
tielle segmenter i forbindelse med udarbejdelsen af produktet. Gennem lgbende
evaluering og ny viden, kan der skabes en mere preecis forretningsmodel.

For at komme ud til de rette kunder, baseres produktet pa et bestemt kundeseg-
ment, hvor kunderne har det til faelles, at de alle sgger indblik i hvad personer
bidrager med, og deres holdning til et givent emne. Kundesegmentet er i dette
projekt blevet defineret som mindre webshops, marketingbureauer og nyheds-
bureauer.
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Ud fra den overordnede problemstilling, hvor det kan veere sveert at fa et over-
blik over emner skrevet pa sociale medier, blev kundesegmentets eksisterende
problemstillinger fundet. At traekke viden ud af de sociale medier, frasortere
det ungdvendige data og herfra indhente information om et specifikt emne, blev
fundet som de problemstillinger, der er vigtigst for kunderne i forhold til dette
projekt. Baseret pa problemstillingerne og markedsanalysen blev eksisterende
lpsninger pa markedet fundet.

For at kunne promovere produktet bedst muligt, blev flere forskellige udgaver
af et unique value proposition udarbejdet. Disse skulle sgrge for ikke alene at
seelge produktet, men at skabe opmaerksomhed og interesse, saledes at de kan
viderebringe budskabet om produktet. For nemmere at fa potentielle kunder
til at forstd produktet, er der udarbejdet to high-level koncepter, som pa en
abstrakt made beskriver produktet.

Ud fra de tre vigtigste problemstillinger blev der udarbejdet mulige lgsninger til
disse. Lgsningerne blev holdt pa et relativt enkelt niveau uden at ga i detaljer
med, hvordan de enkelte Igsninger vil afthjeelpe problemstillingerne. Lgsningerne
som produktet skal indeholde er emne-filter, et spam-filter og en metode, hvor
meninger og holdninger kan udtraekkes.

Gennem de rette kommunikationskanaler skal produktet promoveres. I dette
projekt er der taget udgangspunkt i kanaler, hvor potentielle kunder sgger for-
staelse og indblik i specifikke emner indenfor sociale medier. Iseer anvendelsen
af venner og bekendte via "mund-til-mund"metoden blev fundet relevant, men
ogsa anvendelsen af sociale medier herunder Facebook og Twitter. De valgte
kanaler skal bista med at henvise besggende til en opsat landing-page.

Der er i dette projekt taget udgangspunkt i de eksisterende konkurrenters pris-
struktur. Det blev fundet, at den bedste lgsning for dette produkt ville veere en
betalingslgsning, da betalende kunder blev anset som vaerende mere veerdifulde
mht. videreudvikling af produktet. For at deekke de forskellige kunders behov,
blev valget pa tre typer af produktet fastlagt. En eventuel prgveperiode vil give
kunderne en smagsprove, og forhadbentlig tilmelde sig som betalende kunder.

Det blev fundet at udgifter forbundet med produktet er proportionalt med an-
tallet af kunder. Pa nuveerende tidspunkt findes ingen essentielle udgifter, men
nar produktet gar live, vil de fa udgifter veere deekket af f& kunder.

For at produktet skal blive en succes er det ngdvendigt, at kundernes problem-
stillinger bliver afhjulpet gennem de ydelser produktet tilbyder. For at kunne
videreudvikle produktet og dermed give kunderne mest muligt for deres penge,
er et succeskriterie pa ti faste kunder indenfor det fgrste ar fundet ngdvendigt.
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Da produktet pa nuveerende tidspunkt ikke indeholder andet end kode samt
ngdvendige features kan produktet ikke anses for at ligge inde med urimelige
fordele hvad angar de nuveerende interessenter pa markedet.
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KAPITEL 5

1. iteration

Denne forste iteration vil forsgge at skabe overblik over det videre forlgb for
projektet. I dette kapitel vil det valgte sociale netveerk blive defineret, samt
udarbejdet hypotese pa baggrund af forretningsmodellen, som skal ligge til grund
for det videre forlgb.

5.1 Twitter

Det blev i afsnit beskrevet kendetegnene ved de stgrste sociale netveerk.
Folgende vil vaere en gennemgang af disse, samt baggrunden for valg af medie.

Facebook er det mest udbredte sociale netveerk, men pa baggrund af privat/offentlig-
problemstillingen hvor ikke alle opdateringer er frit tilgeengelige. Sammen med
den manglende funktion at kunne udforske en samtale ud fra et hashtag har
gjort, at Facebook ikke vil blive anvendt i forbindelse med fgrste version af
produktet.

Ligeledes er LinkedIn her fravalgt pga. dets fokus pa det forretningsmaessige,
hvilket ikke er relevant for dette projekt - i hvertfald ikke i denne version.

Instagram har vist sig at veere god til billeder, men pga. manglen pa underbyg-
gende tekst og overdrivelsen af hashtags er dette ogsé fravalgt. Dog vil billederne
senere hen kunne styrke indholdet af det indhentede relevante data.

Google+ er et niche netveerk, og er fravalgt pga det manglende fokus fra medi-
ernes side, da det er sjaldent at se i nyhederne, at kommentarer etc. kan folges
pa deres Google+ profil.
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Twitter har vist sig at veere det bedste valg til dette projekt og det er sket pa
baggrund af felgende.

e Anvendes ofte som socialt medie under forskellige typer af events, herunder
alt fra valgkampagner|[72] til Eurovision|71] etc.

e Et alsidigt medie, som via hashtags ggr det nemt at fglge mange personers
meninger og holdninger om et valgt emne.

e Data er offentligt tilgeengelig og er modsat f.eks. Facebook’s private net-
veerk, langt nemmere at udtraekke relevant information fra.

5.2 Opstilling af hypoteser

Der blev i forretningsmodellen i afsnit opstillet lgsninger til de fundne
problemstillinger pa4 markedet beskrevet i afsnit [.2.1.2] Disse lgsninger skal
veere indeholdt i et udarbejdet MVP. Inden metoder til lgsningerne kan findes,
er det ngdvendigt at undersgge hvordan data kan indhentes. Derudover vil det
blive undersggt hvad social data ellers kan beskrive ud fra forskellige emner. Pa
baggrund af dette er fglgende hypoteser opstillet.

e Det antages, at der fra det sociale netveerk Twitter kan indhentes struk-
tureret data

e Det antages, at det ud fra det indhentede data er muligt, at kunne filtrere
pa specifikke emner, samt kunne frasortere ikke relevant data

e Det antages, at det ud fra filtreret data er muligt at kunne udtraekke
meninger og holdninger, samt kunne rangere og sortere pa hhv. brugere
og tweets

e Det antages, at der pa baggrund af det sorterede og filtrere data er muligt
at udarbejde et MVP man kan ga til marked med

e Det antages, at der i social data kan findes mgnstre ud fra forskellige
begivenheder

I de folgende kapitler vil hypoteserne lgbende blive testet, og gennem iterationer
vil det vise sig, hvorvidt der skal foretages sendringer.
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5.3 Evaluering af 1. iteration

I dette kapitel blev Twitter fundet som det foretrukne sociale netveerk til pro-
jektet. Her blev der lagt veegt pa abenheden, tilgeengeligheden samt anvendelsen
under stgrre begivenheder.

Ud fra lgsninger til problemstillinger fundet i forretningsmodellen blev der op-
stillet hypoteser, der gennem dette projekt skal danne grundlag for produktet.
Yderligere blev der defineret en hypotese for hvad social data ellers kan bidrage
med, og hvad produktet ellers kan indeholde.

Gennem en iterativ proces vil hypoteserne blive forsggt testet og yderligere
analyseret.
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KAPITEL 6

2. 1teration

I anden iteration vil der gennem hypoteser blive testet, hvorvidt data fra Twitter
kan indhentes. Der vil indledningsvis blive gaet i dybden med at teste forbindel-
sen til Twitter, analyser af forskellige indsamlingsmetoder samt data struktur
heraf.

6.1 Hypoteser

Inden videre analyse af hvordan data indhentes, er det ngdvendigt at opstil-
le hypoteser for, hvorvidt det faktisk er muligt at indhente data fra Twitter.
Folgende hypoteser er derfor opstillet.

e Det antages at kunne indhente data fra Twitter

e Det antages, at data er struktureret pa en sddan made, at det kan anvendes
til videre analyse

I fglgende afsnit vil det forspges at teste de opstillede hypoteser gennem forskel-
lige indsamlingsmetoder.

6.2 Indsamling af data

Stort set al data pa Twitter er offentlig tilgaengeligt, som det ogsa er beskre-
vet i kapitel [2| Twitter er et steerkt voksende medie i Danmark|[3], dog foregér
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storstedelen af alle tweets stadig i stigende grad pa engelsk. For at ggre ind-
samlingen bedre, bredere og stgrre, vil dette projekt derfor koncentrere sig om
tweets pa engelsk. Da Twitter er et abent og lettilgeengeligt medie, indeholder
dette derfor en stor variation af data, herunder tweets omkring virksomheder
og deres omdgmme. Der kan indhentes en stor meengde viden om virksomheder,
baseret pa tweets samt interaktionen brugerne imellem. Dette bade direkte fra
virksomhedernes offentlige twitter-profiler og indirekte fra samtaler, der opstar
via twitter-brugernes interne netveerk.

Fglgende afsnit vil veere en gennemgang af, hvordan data fra Twitter kan ind-
hentes ud fra forskellige indsamlingsmetoder.

6.3 Forbindelse til Twitter API

Der kan opnas forbindelse til offentlig tilgeengelig data pa Twitter vha. tre me-
toder, herunder public streams sasom firehose og sample, men ogsa REST
API[T4] i form af search. De tre metoder, som stilles til rddighed af Twitter,
er i folgende afsnit beskrevet og analyseret.

e Firehose - Fuld adgang til data (ikke gratis tilgeengeligt)
e Search - Tweets frem til idag ud fra specifikke sggekriterier

e Sample - Begreenset adgang til data i form af live streaming (gratis til-
geengeligt)

Ideelt set ville fri adgang til Twitter’s data veere at fortrackke, men idet data
pa Twitter er en del af deres forretningsmodel, er adgang til data begraenset.
Denne begraensning kan eventuelt omgas ved eksempelvis en streaming-tjeneste
(automatisk), som hele tiden er opdateret med seneste tweets, eller i form af en
sggning (manuelt), som ud fra bestemte tidsintervaller henter seneste tweets.

Firehose giver fuld adgang til data, men dette forer en gkonomisk udgift med
sig. Lgsningen giver adgang til bade public streams og REST API’er. Alterna-
tiver til at f& adgang til al data er eksempelvis at benytte en mellemmand, som
har adgang til firchose og stiller data til radighed. Gnip[32] og Datasift[1I] er
begge eksempler pa dette og giver begge mulighed for at fa firehose adgang. Hvor
firehose er ra og ufiltreret data, sa tilbyder bade Gnip og Datasift en nemmere
made at indhente information ud af det ra data pa. Under udarbejdelse af dette
projekt har Twitter kobt Gnip[48], hvilket blot understgtter veerdien i udtrukket
information fra social data.
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Search er en metode der stilles til radighed af Twitter, og gennem dette REST
API kan der indhentes tweets frem til idag ud fra specifikke sggekriterier. Da
denne metode stilles gratis til radighed, s kommer den med visse restriktioner.
En af begreensningerne er rate limits[16], hvor antallet af forespgrgsler til Twitter
er begraenset. I en twitter applikation er det tilladt at foretage 450 forespgrgsler
pr. 15 min[I5]. Der er pa nuveerende tidspunkt ingen greense for, hvor mange
applikationer man kan oprette, udelukkende pga den manuelle proces ved dette.
Hver forespgrgsel kan indeholde op til 100 tweets, hvilket ggr det muligt at
indhente op med 45.000 tweet pr. 15 min.

Sample APT’et er en tjeneste, som returnerer en tilfeeldig stikprgve af de tweets,
der kommer fra Twitter. Maengden af udleveret tweets ved denne lgsning lader
til at veere faldet fra 2 til 1%, siden sidste versionsskift p4 API’et. Diskussionen
om hvorvidt det er 1%[64] eller 2%[27] varierer. I mange tilfeelde atheenger det
af, hvor mange af disse tweets det er muligt at hente, processere samt lagre.
Sporgsmalet kan sa besta i om denne stikprgve er tilstrackkelig. Ifglge forskere
fra Arizona State University[78] kan denne stikprgve godt veere repraesentativ
nok til at kunne udlede signifikante resultater. Da artiklen ikke omhandler spam,
herefter bensevnt hvid st@j, bliver der ikke yderligere gaet i dybden med tilste-
deveerelsen af tilfeeldige tweets. Dette vil blive afdaekket yderligere i afsnit
Ved at definere forskellige parametre i sample, er det derved muligt at kunne
filtrere pa hhv. sprog, land, specifikke brugere og termer. Dette gor det muligt
at returnere kun det gnskede data, hvilket ogsa resulterer i mere relevant og
praecis data.

6.4 Analyse af indhentet data

Som neevnt i afsnit [6.3} findes der tre forskellige metoder til at indhente data
fra Twitter. En returneret tweet er opbygget som en enhed, og indeholder derfor
bade et tweet-objekt og bruger-objekt. Disse enheder er opbygget i en seerlig data
struktur, der er naermere beskrevet pa Twitters egen udvikler-side[I3]. Udover
selve teksten i en tweet, indeholder denne enhed ogsa informationer om, hvem
der har skrevet den, hvor og hvornar den er skrevet, en liste af hashtags anvendt,
referencer til billeder /video andre url-referencer, samt hvorvidt der er tale om
en retweetﬂ eller original-tweet. Dette ggr det betydeligt nemmere, senere at
foretage filtrering og sammenligning af tweets.

For at fa fat i et stort datasset bruges Sample API. Data vil veere forskelligt,
og antages, at veere repreesentativt[78] for hvad der findes pa Twitter gene-
relt. I forbindelse med dette projekt er der opstillet en lokal server, hvor en

1En tweet, som er delt af andre brugere
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MySQL-database er oprettet til at lagre de returnerede tweets. Datamodellen
for databasen er illustreret i 6.1}

| Field | Type | Null | Key | | Field | Type | N1l | Key |
| id | varchar(100) | NO | PRI | | id | varchar(100) | NO | PRI |
| user_id | varchar(100) | NO | MUL | | name | varchar(1003 | No | |
| created_at | datetime | N0 | | | screen_name | varchar(1503 | N0 | |
| text_raw | varchar(500) | YES | | | description | varchar(300) | NO | |
| text_wordlist | varchar(500) | YES | | | followers_count | int(11) | o | |
| coordinates | varchar(100) | NO | | | friends_count | int(11) | o | |
| € | varchar(100) | NO | | | listed_count | int(11) | o | |
| counti | varchar(100) | M0 | | | favourites_count | int(11) | v | |
| hashtag Tist | varchar(500) | NO | | | created_at | datetime | N0 | |
| url_list | varchar(300) | NO | | | statuses_count | int(11) | N0 | |
| user_mention_Tist | varchar(300) | NO | | | time_zone | varchar(100) | NO | |
| source | varchar(100) | N0 | | | Tang | varchar(1003 | No_ | |
| retweet | nymt(l) | W | | | profile_image_url_https | varchar(500) | YES | |
| retweet_count | it | N0 | | | klout_score | int(11) | N0 | |
| retweet_id | var‘(har(loﬂ) | N0 | | | ran | ant(11) | N0 | |
| n_reply to_status_id | varchar(100) | Ko | |

| rank | int(11) | N0 | |

Figur 6.1: MySQL Database struktur

Efter blot syv dage, er der blevet indhentet ca. 3,4 millioner tweets, som er
skrevet af ca. 2,5 millioner unikke brugere, hvilket er illustreret i figur
Herfra er data klar til at blive videre analyseret. Det vurderes, at et datasset
pa denne storrelse er tilstrackkeligt for dette projekt, og indsamlingen af flere
tweet er derfor sat pa hold. At der pa blot en uge er indhentet s& mange tweets,
understgtter blot meengden af tweets til radighed opgivet i afsnit

mysql> select count(l) from coreapp_tweet; WSﬂb select munt(l) from coreapp_user;
+ +

-t
1 row in set (3 min 37.41 sec)

Figur 6.2: Optelling af data gemt i databasen

De indhentede 3,4 millioneIEI tweets er, som beskrevet tidligere, repraesentative
og et udsnit af, hvad der er tilgeengeligt pa Twitter. I et udsnit af ti tilfeeldigt
udtrukket tweets, som er illustreret i figur ses det tydeligt, at der i forhold
til dette projekt ogsa findes mange irrelevante tweets.

text_raw

|
I feel guilty because I've only be in the Ssosfam for a Tittle over a year like end of 2012 beginning 2013 |
RT @DeanBallantyne: There's Tike 5 good acts going to T, why is every fucker buzzing out there nut |
Zamp; it's a done deal . Oh well . Lol |
ki1l all your friends, |
@smoshanthony boeh will there be Google search fun #3 7 |
RT @megannicoleoff: Gmeganizer_ ily 437 love &1t;3 #cynthianna #diathia which ane? Tol |
3 people followed me // itomaTically checked by hbtms//t.co/s1Lae)oRsh |
fapoy, birthday ben! Miss ya kiddo! |

on't accuse cause I know. |
Smh... you ain't shit... lol... &amp; I mean that from the bottom of my soul... |

Figur 6.3: Ti tilfeeldigt udtrukket tweets fra dataset pa 3,4 millioner

Her illustreres det, at Sample API ikke er tilstraekkeligt alene, idet der bliver
frigivet meget data, hvor en del af denne ikke direkte kan anvendes i dette pro-
jekt. Derfor er yderligere filtrering af tweets ngdvendig for at filtrere irrelevante
tweets fra og dermed have relevant data tilbage.

23,444,542 tweets
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6.5 Evaluering af 2. iteration

En forundersggelse har vist, at stgrstedelen af tweets skrives pé engelsk, og
for at kunne indhente mest mulig data, er engelske tweets derfor grundlaget
for dette projekt. Mange brugere og kunder deler erfaringer og meninger pa de
sociale medier omkring virksomheder, herunder deres produkter samt eventuelle
services. For at udtrackke data fra Twitter findes der tre metoder, firehose,
search og sample. I dette projekt er det valgt primeert at anvende sample,
hvor der gratis er en begraenset meengde data tilgeengelig. En undersggelse af
maengden af data til rddighed ved sample har vist, at pa syv dage er mere
end 3,4 millioner tweets indhentet, og kan derfor kategoriseres som veerende
Big Data. Dette er set i lyset af, at sample kun giver adgang til ca. 2% af alle
tweets. I forbindelse med en tilfeeldig stikprgve af det indhentet data har det
vist, at der findes en stor del irrelevant data, hvilket derfor kreever en yderligere
filtrering, saledes at kun relevant data star tilbage. Denne iteration har givet et
overblik over muligheder for indhentning af data, hvordan data er struktureret,
og dermed ogsa givet indsigt i, hvordan denne proces kan optimeres videre.

6.6 Validering af forretningsmodel

Det er i denne iteration blevet valideret, at det er muligt at indhente data fra
Twitter gennem forskellige indsamlingsmetoder. Det indhentede data viste sig
yderligere at veere i en sddan form, at det vil kunne filtreres og sorteres ud fra
forskellige parametre til videre analyse.

Det er herved pavist, at det er muligt at skabe et datagrundlag til lgsningerne
beskrevet i forretningsmodellen i afsnit [£.:2.1.4] samt at kunne pavise hovedom-
radet 1 nggleaktiviteterne i afsnit Forretningsmodellen samt de bergrte
segmenter er illustreret i figur
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eventuelle nye udviklere.

med maengde af data indhentet

Hosting omk. P4 nuvzerende tidspunkt gratis lokal server.

Udviklingstimer er pa nuvzerende tidspunkt gratis. Forventes at tilbyde partnerskab tl

AdWords kampagner. Afhaenger af CTR. Budget sat lavt til 20kr/dag.
Fremtidig hosting hos Google Cloud: Mindst kr. 212,39/md. Variabel omk. forbundet

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
PROP N
Atindhente information omkring || Etemne-filter, som kan indhente oFoSITO! #1 Mindre webshops
etspecifikt emne data ud fra et emne Gor hvad | gor bedst, og lad os #2 Marketingsb
fortzelle hvad folk mener om Jer arkelingsbureauer
Atindhente kun relevantdata og || Etspam-fiter, som kan fierne al 43 Nyhedsbureauer
fa frasorteret unedvendig data ikke relevant data Intet behov for segeord eller Y
svere foresporgsler, dethele EARLY ADOPTER!
Atindhente holdninger og En metode, saledes meninger | " aumm; ng OPTERS
meninger ud fra et brand og holdninger kan udtraskkes Seger indblik i social medie
EXISTING ALTERNATIVES Vi gor social data spiseligt omtale
Gnsker en dybere forstaelse af
BrandWatch HIGH-LEVEL CONCEPT hvad folk mener om specifikke
emner
Overskrift.dk KEY METRICS Social data analyse uden al det | CHANNELS
Twitier Hovedomrade: Indhente, unodvendige Venner og bekendte
HootSuite analysereffitrere og pressentere || sogial data analyse giort simpelt | Mund-ti-mund metoden
social data
Falcon Social el medi !
Succeskriterie: Opbygge en Sociale medier (vira
markedsforing) herunder
virksomhed med 10 faste Facobook o0 Twiter
kunder efter forste ar 9
Landing-page
AdWords kampagner
COSTSTRUCTURE REVENUE STREAMS

#1 "Basis” med 7-dages proveperiode uden binding, herefter 499kr/md.
#2 "Godt klzedt pa” med 14-dages proveperiode uden binding, herefter 999kr/m.
#3 "Overdrevet” med 30-dages proveperiode uden binding, herefter 1999kr/md.

Lean Canvas is adapted from The Business Model Canvas (BusinessModelGeneration.com) and is licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported License.

Figur 6.4: Forretningsmodel for anden iteration
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3. iteration

Struktureret data er blevet indhentet og er klar til videre analyse. En stor del
af data tilgeengeligt har vist sig at indeholde en meengde ikke relevante tweets. I
denne iteration vil der gennem hypoteser blive testet hvorvidt data kan filtreres,
saledes kun relevant data star tilbage.

7.1 Hypoteser

Inden videre analyse af data er det ngdvendigt at opstille hypoteser for, hvorvidt
det er muligt at filtrere ugnsket data fra. Fglgende hypoteser er derfor opstillet.

e Det antages at kunne filtrere tweets ud fra specifikke sggetermer

e Det antages, at det er muligt ud fra det indhentet data at kunne filtrere
reklamer og lign fra i tweets

Disse hypoteser er essentielle for at kunne indhente information omkring virk-
somheder ud fra tweets. Folgende afsnit er derfor en gennemgang af, hvordan der
filtreres pa virksomheders brand, samt hvordan ikke relevant data frasorteres.

7.2 Brand-filtrering

For at indhente relevant data, er en rackke virksomheder blevet valgt og deres
specifikke sggetermer defineret, hvilket ogsa illustrerer hvordan eventuelle kun-
der vil veere preesenteret. Disse virksomheder og deres specifikke sggetermer er
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illustreret i figur [7.I} De valgte brands er udvalgt pa baggrund af, hvordan de
hver iseer er repraesenteret pa de sociale medier, og at et eksisterende kendskab
til disse allerede haves. En del tweets om disse brands udtrykker sig enten mar-
kant positivt eller negativt. Et eksempel pa dette kunne veere Eurovision, idet
der er mange tweets om dette, og hver iseer baerer praeg af brugerens holdning.

B et e T et +
| 1d name | search_terms
B EE e T e e e e L L e PP e e e e e e e e +
001 Apple apple,ipad,iphone
ooz Samsung samsung

| |
| |
digitalocean | digitalocean,digital ocean |
cloudmagic | cloudmagic,cloud magic |
att | att |
nokia | nokia |
amazon I amazon

+
+
I
003 | macdonalds mcdonalds ,macdonalds,mcdonalds ,macdonalds ,bigmac
| Eurovision #joinus,#eurovision,eurovision

+

Figur 7.1: Udvalgte brands samt deres specifikke sggetermer

De specifikke sggetermer for hvert brand er manuelt udvalgt ved at udforske
tweets om hvert brand pa Twitter. Herefter er der anvendt frekvensfordelinglﬂ
saledes de mest anvendte ord kan findes. Disse sggetermer giver mulighed for,
at fremadrettet data er mere relevant og malrettet.

Til sammenligning med allerede indhentede data, som beskrevet i afsnit [6.4]
blev der tilfgjet en adskilt database, hvor tweets fra de udvalgte brands er inde-
holdt. En tilfzeldig stikprgve pa 200 tweets for brandet Apple, genererer fplgende
wordcloud som er illustreret i figur

Det ses, at det indhentede dataseet er mere malrettet jf. de specifikke opsat-
te sggetermer. Det indeholder dog stadig ikke relevante tweets og de hyppigst
brugte ord er follow, retweet, followback og lignende. Disse tweets, som kun er
hvid stgj skal frasorteres. Dette er yderligere beskrevet i afsnit [7.3]

7.3 Frasortering af ikke relevant data

Der blev i afsnit [6.4] beskrevet, hvordan et dataseset pa 3,4 millioner blev ind-
hentet, og ud af dem blev det fundet, at en stor del ikke var relevante. De ikke
relevante tweets kan bedre beskrives som veerende hvid stgj, som ikke bidrager
med at beskrive det pagaeldende brand.

T et nyt dataseet er der, pa baggrund af de opstillede sggetermer, blevet indhentet
ca. 750.000 nye brand specifikke tweets. Dette dataszet er dog ikke foruden

Lfrequency distribution [S6)
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Figur 7.2: Wordcloud for 200 tweets til brandet Apple

hvid sta@j, hvilket kan skyldes de valgte sggetermer. Det ses nemlig, at populaere
termer anvendes i tweets, som kan kategoriseres som veerende hvid stgj, altsa
spam-relaterede tweets[88]. Twitter gor selv et stort stykke arbejde for at fjerne
den hvide st@j. Deres egen definition af spam ser saledes ud og er yderligere
defineret pa deres side[74].

»Posting harmful links to phishing or malware sites, repeatedly posting duplicate
tweets, and aggressively following and un-following accounts to attract attention
are just a few examples of spam on Twitter [70], Twitter Inc. (2010).

For yderligere at undgé hvid stgj og misbrug har Twitter defineret en gvre green-
se for, hvad der kan kategoriseres som normalt brug - alt over denne graense vil
derfor blive tolket som misbrug. Denne graense, som ogsa IAG.ME [39] beskri-
ver, er sat relativt hgjt med et max antal tweets pr. dag til 1.000, samt 250
beskeder sendt direkte til andre brugere. Grundet den relativt hgje graense ses
det i datassttet at brugere, som genererer store maengder af hvid st@j, slipper
gennem Twitters filter.

Der kan pa baggrund af det indhentede data opstilles tre typer hvid stgj, som
gnskes frasorteret, idet de ikke bidrager positivt i datassettet i dette projekt. De
tre typer af hvid stgj er kategoriseret séledes.

e App-genererede tweets, herunder i seerdeleshed spil

e Pornografisk materiale
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e Tweets, hvor brugere i stor stil, er ude efter nye fglgere

Et eksempel pa de tre typer hvid stgj er illustreret i figur [7.3] Det er antaget,
at det ikke er de eneste tre typer hvid stgj[62], som ﬁndes pa Twitter, men
i forbindelse med dette projekt, anses disse tre for veerende de mest udbred-
te. Det er ofte set, at der bliver anvendt populeere hashtags i denne type af
tweets, og i figuren ses hashtags som #iPhone anvendt. Denne strategi kan be-
tegnes som hashjacking|[17], hvor man forsgger at overtage et hashtag, for pa
den méde at komme ud til flere brugere. Denne strategi anvendes ogsa ofte i
marketingkampagner[79], hvor produkter gnskes promoveret.

"I've collected 18,437 gold coins! http://t.co/EUzr754Nlh
\#iphone, \#iphonegames, \fgamsingight"\\

[

"\fteen, \fpussy, \fmovie, \fiphone, \fsex, \fporn Dick Addicted
Indian Chick Wins A Dick For A Splendid Fuck http://t.co/m7wBICIiBOZ"\\

RURN ST IS

"RT @Joinklamnderl3: @Cain Followers"\\

Figur 7.3: Tre former for hvid stgj

Det er pa figur[7.4)illustreret, hvorledes en bruger udsender app-genereret tweets.
Der er her tale om en bruger, som gennem et spil har tilknyttet sin Twitter-konto.
Det er med stor sandsynlighed, at brugeren ikke selv er aktiv pa sin Twitter-
profil, idet de seneste tweets udelukkende omhandler spil-opdateringer, hvilket
ogsa er illustreret i figuren.

Prots and vieos R N ——
& e B ok S

S0 4T {x Follow

Tweets

) Jette Jensen @Rosenkilc
' I nave Patch on my isiand! Now my isiand is even more awesome!

gigam es/phtw_Tribez #pad, #ipadgames, #gameinsight

J Jette Jensen @Rosenk h
I have Hut on my island! Nu\ my \sland is even more awesome!

gigam es/phtw_Tribez #pad, #ipadgames, #gameinsight

J Jette Jensen (Rosenk
! | have completed the quest ‘Settie in the new place." in the #Pad game The

Tribez gigam es/pqtw_Tribez #ipadgames, #gameinsight

= atta lanean F0ncankide laite b

Figur 7.4: Eksempel pa en SPAM bruger

Det har ikke veeret muligt at finde tal pa hvor stor en procentdel af alle tweets
- generelt set, som kan kategoriseres som spam-relateret. Det har derfor veeret
ngdvendigt, selv at udarbejde en definition for tweets som indeholder hvid st@j.
Fglgende er en liste over de elementer, der i dette projekt vil blive kigget pa,
nar der skal frasorteres tweets af hvid stgj.
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e Ord, som eksisterer i en ordliste med spam-relaterede ord
e Hvis den pagaeldende tweet indeholder mere end tre hashtags

e Link, follow eller re-tweet gnske

Ordlisten, en stopordsliste, er blandt andet bygget op fra observationer i [7.2]
samt andre tweets med hvid stgj og ses i Bilag Ord som ipad, follow og
iphone star ogséa pa listen. I sig selv er ordene ikke tegn pa hvis stgj, men hvis
der bade bliver naevnt ipad, follow, coins og harvested stiger sandsynligheden
drastisk. Ligeledes kan forekomsten af mange hashtags ogsé veere et tegn pa
hvid stgj, ved at "hashjacke"en lang reekke forskellige brand navne. Et andet
eksempel pa dette kan veere de ponografiske tweets, som naevner en lang rackke
"emner", hvilket sa kan ses péa det vedlagte link i tweeten. Derudover indeholder
tweets med hvid st@] et af tre elementer. Et link, som skal klikkes pa for mere
information, et follow gnske eller re-tweet. Follow og eller retweet gnske kan
derved veere klare tegn pa hvid stgj, men da det ikke er alle der indeholder
dette, hjeelper det kun til at identificere nogle af dem. De hvid stgjs tweets med
link benytter ofte ogsa tjenester som bitly.com, hvilket skjuler hvor linket fgrer
hen til og derfor ikke kan klassificeres som hvid stgj ud fra dette.

For at teste frasortering af tweets med hvid stgj bliver der arbejdet pa et datasaet
af 750.00 tweets. Der bliver talt antal ord fra ordlisten samt antal hashtags.

756000 12-05-2014 15:15:53 -
757000 12-05-2014 15:15:55 ] Calculator
758000 12-05-2014 15:15:58

View Edit Help
SPAM REPORT!

758563 tweets checked
Tweets with more than 3 #'s 1n it: 80872 831666666
These contain the following:
5469 users _ _ )
620290 spam_list_count | @ Degrees () Radians
Not spam count: 125485 P ——
Average spam words: 1 | B || n ||

We think these are not spam: | Int ||sinh|| sin ||
zaving Tile.. -
he | & N I

Figur 7.5: Overblik af hvor meget SPAM der er tilstede pa brand specifikke
sgge termer

Resultatet illustreres pa figur [7.5] at 620.290 af de 758.563 blev kategoriset som
hvid stg@j. Lidt over 80.872E| af disse var med mere end 3 hashtags, hvilket un-
derstgtter, at hashtags i sig selv ikke er nok. Derfor er en stopordliste relevant.
Ved heuristisk og test blev det klart, at en kombination af antal hashtags og

280.872 tweets
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stop-ord giver et klarere billede af hvilke tweets, der kan kategorisere som hvid
stgj. Pa figur ses antallet af "rene tweets"hvilket betyder, at kun 16% ikke
er hvid stgj. Dette lyder som et hgjt tal. Alts& at 84% er ikke gnskede tweets.
Det har ikke veeret muligt at finde statistik pa hvor mange procent af tweets er
hvid st@j, og som First Monday beskriver i en omfattende artikel [29] er dette
en sveer proces at finde ud af. Da der kun er 140 karakterer at ggre godt med,
kan det veere sveert at fange alle ikke gnskede tweets, og derfor sveert at defi-
nere hvor mange der er. En ting er dog klart. Det kommer meget an pa hvilke
sggeord man benytter. I dette tilfzelde var de store syndere primeert tilknyttet
brandet Apple med sggetermerne "ipad"og ”iphone"ﬂ Da dette blev klart, var
en af overvejelserne at undga brands som ikke var lige sa udsat for hashjacking.
Dette vil dog pa lang sigt frasortere end del fremtidige kunder, og stadig ikke
lpse problemet med frasortering af hvid stgj.

Ved at sammenligne 200 Apple tweets fgr frasortering, som er illustreret i figur
[72] er der stor forskel pa hvilke ord, der bliver brugt mest. 200 tilfeeldige apple
tweets er vist i illustration [7.6] som viser en stor forskel. I Tabel[I]i Bilag [D] kan
en sammenligning af frekvensfordelingen for figur og figur ses. Der ikke
er s massivt mange ord som follow, retweet og rt, men mere mange forskellige
ord, hvilket tyder pa almindelig tale kontra korte reklamer.

Figur 7.6: Wordcloud for 200 tweets til brandet Apple uden hvid stgj

3tweets som indeholder #mouie, #iphone, #android efterfuldt af en lang raekke pornografi-
ske ord er et typisk eksempel pa "hashjacking”
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7.4 Evaluering af 3. iteration

I dette kapitel er der ved hjeelp af de opstillede hypoteser blevet defineret, hvilke
processer der skal gennemlgbes, for at filtrere alle ungdvendige tweets fra. De
ungdvendige tweets blev defineret som veerende ikke relevante for de udvalgte
brands samt hvid stgj. Det resterende datasaet vil herved veere mere malrettet
virksomheder brands.

For at filtrere sggningen pa specifikke sggetermer blev der manuelt udvalgt hvilke
ord, som matchede de udvalgte brands og derved udvide den relevante sggning.

I forbindelse med denne proces blev der skabt et mindre men mere specifikt
datasset, som var mere malrettet, men stadig indeholdt store meaengder hvid
stgj.

Ved at kigge neermere pa hvordan Twitter handterer hvid st@j blev det klart,
at pa trods af Twitters egne forholdsregler for at undga hvid stgj, florerer der
stadig store meengder hvid stgj pa Twitter. For at undga disse, var der behov
for at opseette et hvid stgjs filter, for at frasortere ikke relevante tweets.

For at dette kunne ske var det derfor ngdvendigt at undersgge, hvilke typer
hvid st@j der blev observeret i det gemte dataseet, og en definition blev udarbej-
det. Da disse var blevet klassificeret, blev der udarbejdet en stopordliste, som
i forbindelse med filtrering pa antal hashtags udgjorde et modul, som kunne
frasortere store meengder af den hvide stgj.

Resultatet var, at store meengder data blev frasorteret, da fa af de udvalgte
brands var udsat for betydelig store meengder ikke gnskede tweets.

Til sidst blev der sammenlignet datasaet inden og efter frasortering af hvid stgj.

Det blev klart at det nye mindre dataseet indeholdt betydelig flere relevante
tweets, i form af brand relateret, hvor ungdvendige tweets er frasorteret.

7.5 Validering af forretningsmodel

Det er i denne iteration blevet valideret, at det er muligt at filtrere péa speci-
fikke sggetermer samt muligheden for, at kunne sortere hvid stgj og andre ikke
relevante data fra.

Det er herved pavist, at det er muligt at opfylde grundlag for hhv. et emne filter
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og et spam filter beskrevet i forretningsmodellen i afsnit [£.2.1.4] Forretningsmo-

dellen samt de bergrte lgsninger er illustreret i figur [7.7]

Tagster - Forretningsmodel

eventuelle nye udviklere.

med maengde af data indhentet
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Figur 7.7: Forretningsmodel for tredje iteration
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Fjerde iteration vil gennemga det brand-filtrerede data fra kapitel [7} hvor hvid
stgj blev fjernet. Gennem opstillede hypoteser vil data blive analyseret i form af
frekvensfordeling, stemningsanalyse samt rangering og sortering af hhv. brugere
og tweets. P4 denne méade kan man rangere og sortere data i produktet efter
relevans.

8.1 Hypoteser

Inden videre analyse af data er det ngdvendigt at opstille hypoteser for, hvor-
vidt det er muligt at indhente relevant information ud fra det indhentede data.
Folgende hypoteser er derfor opstillet.

e Det antages at kunne finde relevante og beskrivende ord ud fra et givent
brand

e Det antages at kunne vurdere stemningen i en tweet

e Det antages at kunne vurdere en brugers relevans, samt vigtigheden af en
tweet

Folgende afsnit vil forsgg at teste de opstillede hypoteser ud fra frekvensforde-
ling, stemningsanalyse samt rangering og sortering.
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8.2 Frekvensfordeling

I kapitel [6] blev det beskrevet, hvordan et dataseet omkring brands blev indhen-
tet. I dette dataseet er det derfor gjort muligt ud fra specifikke forespgrgsler at
kunne indhente tweets ud fra et givent brand.

Ved at ggre brug af frekvensfordelindﬂ er det muligt at se, hvilke ord der frem-
treeder hyppigst. Ud fra en liste af de mest anvendte ord, vil det veere muligt at
finde de mest relevante ord for et givent brand. Eksempelvis kan der indhentes
data over en vis periode, for herefter at analysere og ud fra frekvensfordeling se,
hvilke ord brugerne anvender hyppigst omkring det givne brand.

I forbindelse med dette, vil web-adresser, brugernavne samt hashtags etc. blive
fjernet, sa det fremadrettet er nemmere at analysere det faktiske indhold i twe-
et’en. Her kan med fordel anvendes NLTK’s Word Tokenizer[19], hvor ordene i
en tweet vil blive splittet op.

Denne proces er illustreret i figur hvor tre tweets har fiet fjernet web-
adresser, brugernavne samt hashtags, og herefter blevet splittet op pr. ord.
RAW: RT @SteveStfler: idm Tike an iphone i just lose energy without doing anything

Pretty: rt 1aln 11kE an WDHDHE i ‘|ust 1DSE energy \nthnut dmnu anv‘th\nu
Tokenized: ['rt', "im', 'Tike', 'an', 'iphone', "i', 'just', 'lose', 'enmergy', 'without', 'doing', 'anything']

RAW: Apple scoops up one of Nokia's Lumia camera wizards http://t.co/pyUTGIW6ZC #nokia
Pretty: apple scoops up one of nokia's lumia camera wizards
Tokenized: ["apple’, 'scoops', 'up', 'one', 'of', 'nokia', "'s", 'Tumia', 'camera', 'wizards']

RAW: The Top 5 iPad Apps Being Used In Classrooms Right Now http://t.co/42wxb0]6H9 via Gedudemic #ipaded #tcdsb2lc
Pretty: the top 5 1pad apps being used in classrooms right now via

Tokenized: ["the', "top', 's', 'ipad', 'apps being', 'used', 'in', 'classrooms', 'right', 'now', "via'l

Figur 8.1: Eksempler pa ra, rene samt tokenized tweets

Pa denne made bliver det nemmere at analysere, og ved at fjerne eventuelle
stopord, er det muligt at sta tilbage med kun de mest relevante og beskrivende
ord. Tidligere er stopord beskrevet som tegn pa hvid stgj, men i dette tilfselde
er der blot tale om fyldord, som ikke bidrager til den videre analyse.

Ved at have fjernet fyldord og overflgdige tegn, herunder ;./,"%’, er der kun ra og
relevante ord tilbage. Disse ord giver et overblik over de ord brugerne anvender
mest i sammenhaeng med det givne brand. Et eksempel pa de ti mest anvendte
ord omkring brands som Samsung, Apple og Nokia, er illustreret i tabel 8.1 Der
er her fjernet de respektive brandnavne fra hver liste, da disse ellers vil blive
omtalt flest gange.

De tre brands har alle det til feelles at de producerer smartphones. Ved at saette
dem op mod hinanden er det gjort muligt at danne sig et overblik over hvilke

1 Frekvensfordeling fordeling over de ord, som optraeder hyppigst.
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Samsung Apple Nokia
galaxy iphone never
phone ipad mess
iphone like win
note one chance
one im phone
new using amp
phones phone  lumia
charger new support
like get bag
usa store exclusive

Tabel 8.1: De 10 mest anvendte ord for Samsung, Apple og Nokia

ord de har til feelles, men ogsa deres forskelligheder. Ud fra termerne ses det,
at Nokia ggr et stort arbejde i at udfgre markedsfering pa de sociale medier.
Her anvendes der konkurrencer, hvor man eksempelvis kan vinde en Lumia-
smartphone. Dette ses ud fra ord som win, lumia, chance. Samsung og Apple
har ikke behovet for at skulle promovere deres produkter pga deres velkendte
brands. Yderligere seks brands og deres mest anvendte ord er illustreret i figur

[ Bilag
For yderligere illustration af de mest anvendte termer er der udarbejdet wordclouds,

hvor de hyppigst anvendte ord er sterst. I figur [8.2) er der for Apple brandet il-
lustreret de hyppigst anvendte ord, og de resterende brands er vist i Bilag [E]

1PN

Figur 8.2: Wordcloud for Apple uden ordet apple med

android®

want
store

using

like

Det ses, at ikke kun ord relevante for Apple firmaet indgar i wordcloud’en i figur
[8-2] Her optraeder ord som "pie" og "juice", der faktisk er relevant iht. termen
Apple, men i forbindelse med dette projekt er ordene ikke relevante. Med fordel
kunne man foretage en foresporgsel pa tweets, som indeholder termet Apple, men
ikke termer som pie og juice. Denne metode kan anvendes til at fa udarbejdet
en bedre liste over relevante ord ud fra et givent brand. Det er hermed bevist,
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at det er muligt gennem en raekke processer at finde relevante og beskrivende
ord ud fra et givent brand.

8.3 Stemningsanalyse

En stemningsanalyse er en made, hvorpa det er muligt ud fra indhentet data, at
kunne beskrive humgret for en tweet, og dermed ogsé kunne skabe mere verdi.
Virksomheder antages at veere interesseret i brugernes meninger og holdninger
til deres produkter eller services. Ved at anvende stemningsanalyse kan humgret
omkring specifikke brands afspejles. Som P. P. Alexander Pak[2] beskriver, er
der tre grunde til at foretage stemningsanalyse. Folgende er en liste over de tre
grunde.

e Hvilken holdning brugere har til et givent produkt
e Er der tale om en positiv eller negativ holdning om et givent produkt

e Hvad brugere ellers kunne gnske sig af et givent produkt

Ved at se pa om brugerne udtrykker sig positivt eller negativt om et brand er
det muligt at se, hvad de mener om et givent produkt. Derudover er det i nogle
tilfeelde ogsa muligt for virksomhederne at finde frem til, hvad kunderne og
brugerne ellers kunne gnske sig af produktet. Et eksempel pé dette er illustreret
i indhentet tweet herunder.

"iphone chargers are so fucking shit!", tweet om Apple.

Brugeren her er tydeligvis frustreret over opladeren til hans iPhone. Denne op-
lysning kan gavne Apple, da man kan fa skabt et overblik og spotte eventuel-
le problemstillinger. For nyligt blev opladere af &ldre dato fra Apple trukket
retur[75].

Stemningsanalyse kan udarbejdes pa forskellige mader, og kan variere alt efter
behov. Sociale medier er kendt for korte tekster, og med Twitter’s 140 karakterer
er der ikke plads til dybfglte meninger, men primaert korte fakta eller holdninger
der kommer til kende. Finn Arup Nielsen|52] beskriver, at det kan veere sveert
at bedgmme humgret ud fra twitter-lingo.

Der er i dette projekt fremheevet to mulige modeller til stemningsanalyse. Det
er forsggt gennem analyse af en tweet at finde den model, som passer bedst til
projektet.
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e AFINN|54], stemning beregnet pa baggrund af en ordliste med vaegtede
ord

e NLTKs Naive Bayes[55], stemning beregnet ud fra en treenet model

Folgende afsnit er en gennemgang af hhv. AFINN og Naive Bayes.

8.3.1 AFINN

AFINN[53] er en ordliste, der indeholder 2477 hand-vaegtede ord pa en skala fra
-5 til 5, hvor -5 er negativt og 5 er positivt. Ved at sammenligne hvert ord i en
tweet med ordliste, kan der udregnes en akkumuleret veerdi for hele tweet’en.
Den akkumulerede veerdi forteeller derved om den givne tweet er positiv eller
negativ.

Denne metode giver et hurtigt indblik i, hvorvidt en tweet er overvejende positiv
eller negativ, men den har dog sine begreensninger. Idet der kun sammenlignes pa
ord fra listen, vil det alt andet lige ikke vaere muligt at finde en veerdi for alle ord
anvendt i en tweet. Hvis ordet ikke findes i listen, vil ordet fa en neutral veerdi.
Dette starter sa endnu et problem, at det ej heller er muligt at spotte ironiske
tweets. Et eksempel pa disse er illustreret i figur hvor fire forskellige tweets
er opstillet. Den fgrste tweet er overvejende positiv pga ord som love. Den anden
tweet vurderes som negativ pga. anvendelsen af to meget negativt-ladede ord.
Den tredje tweet er et eksempel pa en ironisk tweet. Den vurderes som positiv,
men tager man hgjde for konteksten, skulle tweeten veere vurderet enten negativ
eller ironisk. Den sidste tweet vurderes som neutral, da et steerk negativt ladet
ord, "overdgver"” de positive ord. Denne tweet burde veere angivet som veerende
positiv.

Som illustreret i figur er det ikke muligt med AFINN at kunne vurdere
tvetydige tweets. Der er enten tale om negative, neutrale eller positive tweets.
Anvendelsen af denne metode giver dog et generelt billede af humgret i en tweet,
hvilket er tilstraekkeligt i forste version af produktet.

8.3.2 Naive Bayes

NLTK'’s Naive Bayes|55] er anderledes pa mange punkter. Her treenes en model,
som herefter kan vurdere stemningen i en tweet. Denne model sgrger selv for
ikke at skulle vurdere stopord, da modellen automatisk ignorerer disse.
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| sentiment| text raw |

[-4 0, 0, 3, 0, O, O, O, O, O, O, O, 1]

| 3.67 | love love love the jiphons headphones |
| I 03 3, 3, 0, 0, 0] |
| =-32.02 | iphone chargers are so fucking shit! |
I | [0, 0, 0, 0, -4, -4, 0] I
| 3.74 | Bbsolutely love reaching my data limit on my iphone. So great. |
| | Good. Awesome. |
| | o, 3, 1, o, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 3, 3, 4, 0] |
| 0.0 | Fuck me! I love my new iphone =o much! makes me feel alive |
I I I

Figur 8.3: Sentiment Analyse pa fire Eurovision ssetninger

I AFINN ggres modellen mere praecis ved at tilfgje flere ord til listen, hvor man
med Naive Bayes skal treene modellen. Processen for dette gennemgar Stephen
Whitworth’s i artiklen|82]. Her ggr man brug af hhv. ti positive og negative
stemte satninger, der anvendes som traeningsdata. Disse er illustreret i figur
Et stgrre treeningssaet vil veere at foretraekke, som han ogsé nsevner i artiklen.

Positive gstninger Negative gstpningsr

I love their new album This band is awful

I want to go and see them live Thi=z is terrible

I like this band They make me fesl bad

I love the lead singer he is so dreamy This band are not that great
I adore them they are so great Thi=s is absclutely atrocious
They are brilliant I di=like them

They are the best This band are the worst

I love this band so much What the hell is this crap

I think this band are great Thi=s band should die

This band for president I hate this band

Figur 8.4: Treeningsseet bestaende af 10 positive og 10 negative seetninger. Kil-
de: [82]

Ved at benytte traeningssaettet og anvende det indhentede dataseet med 3,4
mio. tweets beskrevet i afsnit [6.2 var det muligt at treene modellen. Gennem
en lengere iterativ proces blev der treenet 544 positive, 620 negative og 488
neutrale tweets. Dette vurderes jf. Whitworth[82] til at veere et tilstraekkeligt
treeningsseet til videre brug. Ulempen ved denne model er, at modellen ikke er
klogere end det data man treener den med, og at trzene modellen tager lang
tid. Til gengeeld vil modellen give et mere preecist resultat end set hos AFINN i
afsnit[8.3.1] En mulighed for at ggre treeningseettet bedre, ville veere ved hjaelp af
crowd sourcing. Her vil man gennem produktet kunne f& feedback pa stemningen
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af hver tweet. Dermed kan brugerne selv bidrage til et bedre system.

Ved at ggre brug af AFINN gives en simpel og generel vurdering af stemnin-
gen i en tweet, hvor Naive Bayes vil give et mere korrekt billede. Over tid, vil
Naive Bayes give et bedre resultat, men pa nuveerende tidspunkt findes AFINN
tilstreekkelig for projektet.

8.4 Rangering og Sortering

Det er i dette projekt relevant at kunne rangere og sortere hhv. brugere og
tweets, saledes at kun relevante bliver praesenteret i produktet. For at kunne
rangere bade brugere og tweets for herefter at sortere pa dem efter relevans, er
det ngdvendigt at fa opstillet en definition af disse. I de fglgende afsnit vil de
blive defineret samt illustreret med eksempler.

8.4.1 En relevant bruger

Forst og fremmest er det essentielt at en relevant bruger ikke genererer hvid stgj,
som tidligere beskrevet i afsnit For videre at vurdere hvad der gor en bruger
relevant, er fglgende parametre fundet relevante.

e Antallet af fglgere
e Klout score[44]

e Antal tweets, samt andelen af retweets og favorites

Antallet af folgere, beskriver antallet af personer, som lytter til brugeren. Det
er her antaget, at antallet af folgere er proportionalt med hvor mange personer,
som lytter til de tweets han skriver. Hvis en bruger har mange fslgere, sa ma
det alt andet lige betyde, at brugeren er betydningsfuld for fglgerne.

Klout score, beskriver brugerens indflydelse pa en skala fra 1-100 jf. Klout. Klout
beskriver indflydelse, som effekten af en opdatering, der far fglgerne til at re-
agere. En effekt kunne eksempelvis veere, at brugerens folgere delte brugerens
tweet. Har brugeren stor indflydelse blandt sine fglgere, sa vil hans klout score
veere i den hgje ende af skalaen.
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Antal tweets, samt andelen af retweets og favorites, beskriver vigtigheden for
hver tweet, brugeren skriver. Sammenlagt med antallet af tweets brugeren har
skrevet, vil det vaere muligt at finde et gennemsnit for retweets samt favorites,
som direkte beskriver effekten eller indflydelsen pa brugerens tweets.

Et eksempel pa hhv. en relevant og knapt sa relevant bruger er illustreret i figur

B.5] og figur [8.6]

Barack Obama
Screen name: BarackObama, 05-03-07, 0
Location: Washington, DC

Description: This account is run by Organizing for Action
staff. Tweets from the President are signed -bo.

43656486 650107 11922 99.0

Followers Following Tweets Score

Figur 8.5: En relevant bruger. Kilde: http://beta.tagster.dk/user/
barackobama/

jack stuart
Screen name: CaneMonte, 21-11-10, 0
Location:
Description:
47 530 1027 13.67
Followers Following Tweets Score

Figur 8.6: En knapt sa relevant bruger. Kilde: http://beta.tagster.dk/
user/canemonte/

Det ses, at brugeren illustreret i figur har et hgjt antal folgere og ud fra
klout scoren ma det antages, at brugeren har stor indflydelse pa fglgerne. Lige
modsat er det illustreret i figur [8.6] hvor brugeren har et relativt lavt antal
fglgere, hvilket ogsa afspejler sig i brugerens klout score.

I forbindelse med dette projekt er valget af klout fundet, blandt andre alternativer[23],
som en lgsning. Fremfor at skulle indhente antallet af folgere, antallet af tweets,
samt beregne andelen af retweets og favorites, sd kan en enkelt forespgrgsel til
Klout give et overslag pa brugerens relevans. Som udgangspunkt i dette projekt
vil en klout score pa over 50 veere med til at kategorisere brugeren som vaeren-
de relevant. Dette kan senere hen justeres alt efter behov. Et eksempel péa en
gennemsnitlig aktiv bruger med en klout score pa over 50 er illustreret i figur


http://beta.tagster.dk/user/barackobama/
http://beta.tagster.dk/user/barackobama/
http://beta.tagster.dk/user/canemonte/
http://beta.tagster.dk/user/canemonte/
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B

Ulrik Uhre Brink

Screen name: UlrikUhreBrink, 05-02-10, 0
Location: Denmark, Kgs. Lyngby

Description: Certificeret projektleder og IT-konsulent
med en hang til mountainbikes og digitale
medieteknologier

272 541 5648 561.79

Followers Following Tweets Score

Figur 8.7: En gennemsnitlig relevant bruger. Kilde: http://beta.tagster.
dk/user/UlrikUhreBrink/

8.4.2 En vigtig tweet

Hvert sekund bliver en ny tweet skrevet, og som beskrevet i afsnit [2.4] s& bliver
der hver dag skrevet flere millioner tweets. Det er derfor ngdvendigt at define-
re vigtigheden af en tweet, saledes at de mest relevante bliver rangeret hgjst.
Folgende parametre er fundet relevante, nar vigtigheden af en tweet skal findes.

e Hvem der har skrevet den
e Positiv eller negativ stemt

e Antallet af retweets/favorites

Hvem der har skrevet den, er en vigtig faktor for en tweet. Det er beskrevet
i afsnit 84.1] hvordan indflydelsen af en bruger har effekt pa spredningen af
budskabet i en tweet. Hvis en bruger har stor indflydelse blandt hans fglgere, sa
vil sandsynligheden for, at en tweet bliver spredt hurtigt veere hgj.

Om en tweet er positiv eller negativ stemt, kan have stor betydning, iseer hvis
denne bliver delt et hgjt antal gange eller ligefrem gar viralt. Hvorvidt en tweet er
positiv eller negativ stemt beskriver humgret for brugeren, da den blev skrevet.
Hvis et produkt er blevet omtalt negativt og er kommet ud til en stor meengde
brugere, vil denne skulle angives som vigtig, saledes der kunne tages hand om
en evt. problematik. Det antages, at iseer positive tweets kan vaere tegn pa
ambassadgrer, som promoverer et produkt, uden at fa betaling. For at denne
tweet skal rangeres som veerende vigtig, er det ngdvendigt, at brugeren har en
hgj nok indflydelse blandt fplgerne, hvilket er beskrevet i afsnit


http://beta.tagster.dk/user/UlrikUhreBrink/
http://beta.tagster.dk/user/UlrikUhreBrink/

56 4. iteration

Antallet af retweets og favorites, kan pa mange méder beskrive, hvor populeer
en tweet er. Hvis en tweet er blevet delt mange gange, sa har den alt andet lige
et hgjt antal retweets og favorites, hvilket direkte afspejler sig i populariteten
blandt brugerne pa Twitter.

Et eksempel pa en hhv. vigtig og knap sa vigtig tweet er illustreret i figur
og figur [B:9] Her anvendes #LM2/ i begge tweets, hvor den vigtige har bade
retweets og favorites, og den mindre vigtige ingen har.

The last 3 weeks; over100 hrs of live coverage #12hZV
LeMans test #L.M24 #N24 All free all archived Thanks
team, partners, collective #1RLM

23/06/14 09:11

16 17 A\ Ls & =2 x
RETWEETS = FAVORITES Ny - 'y

Figur 8.8: En vigtig tweet

Jeg har skrevet om hvorfor @24hoursoflemans er
spaendende i &r, og hvad der ger Le Mans sé& specielt
sportfortalt.dk/le-mans2014/ #LM24

14/06/14 14:34

Figur 8.9: En knap sa vigtig tweet

I forbindelse med at finde en vigtig tweet, kan fglgende citat anvendes.
wHuis et tree falder i skoven. Har det si en lyd?(oversat)‘ [4], Berkeley (1710).

Citatet bliver anvendt i mange henseender, og i dette projekt vil felgende udgave
sammen med de opstillede parametre, beskrive en vigtig tweet.

Huis en bruger skriver en tweet, og ingen lytter eller folgere har. Har han sd en
stemme?

Det korte svar er nej. Hvis brugeren deler sit budskab gennem sine tweets men
ingen folgere har, s& er sandsynligheden for at nogen hgrer hans stemme minimal.
Brugerens tweet kan derfor ikke antages at veere vigtig i forhold til et givent
brand. Hvis brugeren havde haft flere fglgere, sa ville flere personer alt andet
lige lytte til hans budskab, og givet vis havde buskabet spredt sig. Har brugeren
omtalt et produkt eller en service enten positivt eller negativt, vil denne ud fra
de opstillede parametre, blive antaget som veerende vigtig. Dette sker bl.a. pa
baggrund af brugerens indflydelse pa hans folgere.
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Ved at ggre brug af call to action, kan seerligt vigtige tweets fremheeves, hvor
virksomheden bgr reagere. Er der tale om seerligt positive tweets, kan man med
fordel ggre brugeren til ambassadgr for produktet, hvilket afheenger af brugerens
relevans. Er der derimod tale om seerligt negative tweets, kan virksomheden ga
ind i samtalen og fa lgst et eventuelt problem. Er der tale om mange negative
tweets over en kort periode, kan der veere tale om et generelt problem. Her
kan virksomheden reagere hurtigt, og inden et faktisk problem opstar, s har
virksomheden lgst det.

8.5 Evaluering af 4. iteration

I dette kapitel blev der opstillet tre hypoteser for at kunne finde relevante og
beskrivende ord omkring et brand, vurdere stemningen i en tweet, samt vurdere
hhv. en brugers relevans og vigtigheden af en tweet.

Gennem frekvensfordeling blev det gjort muligt, at finde relevante og beskriven-
de ord omkring et brand, baseret pa hyppigst anvendte ord brugerne anvender.
I forbindelse med dette, blev NLTK’s Word Tokenizer anvendt til at splitte en
tweet op, saledes at web-adresser, brugernavne og hashtags samt stopord kunne
undlades. Ud fra ni opstillede brands, blev relevante og beskrivende ord fundet.

En stemningsanalyse kan bestemme en brugers holdning til et produkt, om det
forholder sig positivt eller negativt. Der blev testet to modeller til at foretage
stemningsanalyse - AFINN og Naive Bayes. Her blev AFINN fundet som den
mest relevante hvad angar dette projekt, selvom Naive Bayes over tid vil give
et mere praecist resultat.

For at kunne rangere og sortere pa hhv. brugere og tweets, blev der opstillet
en definition af en relevant bruger samt en vigtig tweet. Det blev fundet, at
en relevant bruger er defineret ud fra antallet af folgere, klout score og antal
tweets, samt andele af retweet og favorites. En vigtig tweet blev defineret ud fra
brugeren, som havde skrevet den, om den var positiv eller negativ stemt og ud
fra antallet af retweets og favorites. Med udgangspunkt i en vigtig tweet og en
relevant bruger, blev det gjort muligt at fremhaeve disse. Dette blev illustreret
gennem call to action, der opfordrer virksomheder til at reagere der pa.
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8.6 Validering af forretningsmodel

Det er i denne iteration blevet valideret, at det er muligt ud fra brand specifik
data at vurdere stemningen og yderligere opdele data efter relevans.

Det er herved pavist at det er muligt, at udarbejde en metode hvorledes meninger

og holdninger kan udtrackkes, beskrevet i forretningsmodellen i afsnit [£:2.1.4]
Forretningsmodellen samt den bergrte lpsning er illustreret i figur 810

Tagster - Forretningsmodel

PROBLEM

Atindhente information omkring
et specifikt emne

Atindhente kun relevant data og
4 frasorteret unodvendig data
Atindhente holdninger og
meninger ud fra et brand

SOLUTION

Etemne-filter, som kan indhente
data ud fra etemne

Et spam-filter, som kan fierne al
ikke relevant data

En metode, saledes meninger
og holdninger kan udtrakkes

UNIQUE VALUE
PROPOSITION

Gor hvad | gor bedst, og lad os
fortzelle hvad folk mener om Jer
Intet behov for sageord eller
sveere foresporgsler, dethele
sker automatisk

Vi gor social data spiseligt

UNFAIR ADVANTAGE

CUSTOMER SEGMENTS
#1 Mindre webshops

#2 Marketingsbureauer
#3 Nyhedsbureauer
EARLY ADOPTERS

Seger indblik i social medie
omtale

eventuelle nye udviklere.

med maengde af data indhentet

Hosting omk. P4 nuverende tidspunkt gratis lokal server.

Udviklingstimer er pa nuvaerende tidspunkt gratis. Forventes at tilbyde partnerskab til

AdWords kampagner. Afhaenger af CTR. Budget sat lavt til 20kr/dag.
Fremtidig hosting hos Google Cloud: Mindst kr. 212,39/md. Variabel omk. forbundet

st L Gnsker en dybere forstaelse af
BrandWatch HIGH-LEVEL CONCEPT fad ok menerom specie
Overskiftdk KEY METRICS Social data analyse uden al det | CHANNELS
Twitier Hovedomrade: Indhente, unodvendige Venner og bekendte
HootSuite analysereffitrere og praesentere || gocial data analyse gjort simpelt | Mund-ti-mund metoden
social data
Falcon Social le medier (viral
Succeskriterie: Opbygge en Sociale medier (vira
markedsforing) herunder
virksomhed med 10 faste Do) e
kunder efter forste &r N
Landing-page
AdWords kampagner
COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

#1"Basis” med 7-dages proveperiode uden binding, herefter 499krimd.
#2 "Godt klaedt pa" med 14-dages proveperiode uden binding, herefter 999krimd.
#3 "Overdrevet" med 30-dages proveperiode uden binding, herefter 1999kr/md.

Lean Canvas is adapted from The Business Model Canvas (BusinessModelGeneration.com) and is licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported License.

Figur 8.10: Forretningsmodel for fjerde iteration




KAPITEL 9

5. iteration

Femte iteration vil illustrere hvordan der er udarbejdet to MVP’er. Den ene skal
danne grundlag for preesentationen af det relevante data indhentet i kapitel [6]
filtreret og sorteret i kapitel [7] Den anden skal forsgge at promovere produktet,
og indhente oplysninger om hvorvidt, der faktisk er eftersporgsel pa denne type
produkt pa markedet.

9.1 Hypoteser

Inden udarbejdelsen af de to MVP’er er det ngdvendigt at opstille hypoteser for
at kunne teste, hvorvidt det er en succes eller €j. P& baggrund af disse hypoteser
er det muligt at se, hvorvidt der er belaeg for videre udvikling eller ej.

Hypoteser

e Det er antaget, at der pa markedet for sociale medier et behov for dette
produkt

e Det er antaget, at maengden af funktioner er tilstraekkelig til forste udgave
af produktet, som leveres til kunderne og tages betaling for

9.2 To typer af MVP

I dette projekt er der gennemgéende arbejdet efter lean startup principperne,
som beskrevet i kapitel 4l Felles for dette er, at man ikke udvikler et feerdigt
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produkt fgr man er sikker pa, at der faktisk er efterspgrgsel pa produktet. I
dette projekt er der derfor udarbejdet to forskellige MVP’er, som hver iseer
indeholder forskellige core-features, som man kan ga til markedet med. De to
typer er fglgende.

e En landing-page
e Web-applikation (Udvidet Wizard of Oz)

Anvendelsen af en landing-page gor det muligt at f& udarbejdet et sted (en
hjemmeside), hvor besggende vil kunne finde alle informationer omkring pro-
jektet - hvad det handler om, hvorfor man har behov for netop dette, og ikke
mindst, hvordan man bliver tilmeldt. Landing-pagen kan anvendes til at ind-
hente informationer omkring hvor efterspurgt produktet er, for pa den made
at kunne validere veerdigrundlaget for projektet, og om hvorvidt ydelserne er
prissat korrekt. Denne MVP er neermere beskrevet i afsnit [9.3]

En anden type der i dette projektet er valgt, er en udvidet "Wizard of Oz"[§]
web-applikation. Der er taget udgangspunkt i en "Wizard of Oz", som ligner
og opferer sig som et feerdigt produkt, men er styret af enten automatiserede
processer eller personer. Det er stik imod lean og anvendelsen af MVP, at fo-
retage nogen form for kodning, da det er anset som veerende for dyrt i et lean
startup, som Ramli John neevner i artiklen[42]. I web-applikationen er der blevet
udviklet en platform, hvor kun de mest ngdvendige funktioner er implementeret
- derfor den udvidede form af "Wizard of Oz", idet web-applikationen opfgrer
sig som et feerdigt produkt, og indeholder kun de mest ngdvendige funktioner,
som man kan ga til markedet med. Denne MVP er neermere beskrevet i afsnit
9.4

9.3 Landing-page

Helt basalt er en landing-page en webside, hvor mulige interessede besggende skal
overtales, gennem promovering af produktet, til at blive kunder. I forbindelse
med dette projekt er denne landing-page anvendt til at afsgge markedet, for
pé den méade at se, hvorvidt produktet er efterspurgt eller ej. Gennem en call-
to-action, herefter omtalt som cta, er det muligt at indhente information om,
hvor mange brugere der trykker pa de forskellige "knapper"pa siden. Der er
bevidst fravalgt generelle tekster sasom sign-up eller create free account, men
i stedet anvendt et mere almindeligt sprog, og forhabentligt kunne bidrage til
at konvertere bedre. Informationerne indhentet fra aktiviteterne pa knapperne
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vil danne grundlag for hvor efterspurgt produktet er, og hvorvidt man bgr ga
videre med produktudviklingen.

9.3.1 Landing-page cases

Der findes forskellige typer af landing-pages, og i forbindelse med dette projekt
er der taget udgangspunkt i den minimalistiske type. Seerligt i denne kategori
kan Dropbox[21] og Mailbox[47] naevnes som eksempler pa, hvordan en landing-
page promoverer et givent produkt eller service og konverterer "besggende"til
kunder.

Feelles for Dropbox og Mailbox er, at de begge er yderst minimalistiske og
har et givent mal - at fa de besggende til at oprette sig som kunder hos dem.
Dette sker gennem et primeert og sekundeert cta, og i disse to cases et hhv.
"sign-up"knapper, hvor "call"er, at kunden opretter sig, og hvor "action"er, at
man klikker pa knappen. I disse to cases er der serligt anvendt bade primeere
og sekundaere call-to-actions, som er understgttet af en visualisering af deres
produkt gennem enten illustrationer eller video. Eksempler pa disse cases er
illustreret i Bilag [F]

9.3.2 Gennemgang af landing-page

Landing-pagen er delt op i forskellige blokke, som hver isszer har til formal at
komme med forskellige budskaber. Hver blok er brudt af en sakaldt divider,
hvis formal er at opretholde interessen, nar der skiftes mellem blokke og deres
forskellige typer af indhold. Disse dividers er neermere beskrevet i afsnit [0.3.2.1]

De inkluderede blokke pa siden er fglgende, og er nzermere beskrevet herefter.

e Header/appetitveekker

e Video praesentation af hvad man far, samt hvem og hvad Tagster er
e En opfordring til hvorfor man ber lytte til sociale medier

e Personerne bag Tagster (relations-faktor)

e Features uddybet og illustreret

e Prisseetning

e Kontaktoplysninger
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Figur 9.1: Tagster.dk - Header/appetitvaekker

Headeren er det fgrste de besggende bliver mgdt med. Denne indeholder logo
for produktet, en teaser-tekst for, hvad der tilbydes samt en cta i form som
en knap, som henviser til videoen. Da headeren er det fgrste man mgder,
er det essentielt at skabe blikfang og lysten til at vide mere om produktet.
Yderligere i denne blok er illustreret de tre steps processen for produktet
gennemgar - fra indsamling af data til praesentation pa et personaliseret
dashboard. Headeren samt cta-knappen er illustreret i figur

Videopraesentationen indeholder en gennemgang af produktet. Her vises de
forskellige elementer og funktioner produktet indeholder. Der er endvidere
anvendt baggrundsmusik for at lette stemningen og pa den made ggre
videoen mere indbydende. En gennemgang fra EyeViewDigital[I8] viser,
at anvendelse af video pa en landing-page kan gge konverteringen med op
til 80%, og som Unbounce[77] ogsi naevner det, s bidrager en video ogsa
med fplgende.

e At holde de besggende pa siden i leengere tid, s& man kan huske og
genkende produktet efterfglgende

e At det er nemmere at se videoen fremfor at bruge tid pa at leese tekst
og indhold pa siden.

Denne blok er illustreret i figur [I7]i Bilag [G}

Opfordringen ligger i den opstillede teaser, som understattes af en beskrivende
tekst om, hvorfor man bgr lytte til de sociale medier. En cta-knap er
placeret nederst i blokken, som opfordrer de besggende til at starte med
at lytte allerede idag. Denne blok er illustreret i figur [I§ i Bilag[G]

Personerne bag er udelukkende med for at skabe en personlig relation til pro-
duktet. Denne kunne eventuelt udskiftes med en praesentation af eksiste-
rende kunder, som eventuelle nye kunder bedre vil kunne relatere sig til.
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Dette bor ogsa understottes af en eventuel personlig citering af kunder-
ne, idet det antages, at kunder lytter til andre kunder. Denne blok er
illustreret i figur [19]1 Bilag [G]

Features er fgrst illustreret i demo-videoen, men i denne blok yderligere be-
skrevet. Systemet er delt op i tre - login, dashboard samt brugerprofil.
Ved tryk pa en af disse dele abnes en sakaldt modaﬂ hvori de forskellige
elementer og features er yderligere beskrevet. Denne blok er illustreret i

figur 20] og [21] i Bilag[G]

Prisssetningen kan opstilles pa forskellige méader og det handler i bund og
grund om at lede de besggende hen pa netop det produkt, der gnskes solgt.
Jf. prisstrukturen i afsnit er der opstillet tre forskellige produkter
samt et special-tilpasset produkt, hvoraf et af produkterne gnskes solgt
oftere end de andre. For at skabe blikfang og lede de besggende hen pa det
gnskede produkt, er der valgt en bestemt placering og farve som indikation.
Produktet er placeret mellem to andre produkter - et basis og et mere
overdrevet produkt. De er opstillet p4 en made, s& man ikke finder basis-
produktet tilstraeekkeligt, og at man finder det mere overdrevet produkt for
dyrt - det er ihvertfald tanken, og vha. cta-knapper under hvert produkt,
er det muligt at indhente data pa, hvilke produkter de besggende veelger.
Hvis ingen af de tre produkter findes tilstreekkelige, s& er der yderligere
opsat en cta-knap under de andre produkter, hvis ingen af de tilbudte
produkter er gnsket. Denne blok er illustreret i figur 22]1 Bilag [G]

Kontaktoplysninger findes i den sidste blok pa siden, og indeholder generelle
kontaktoplysninger. Desuden er det muligt at skrive sig op til nyhedsbre-
vet, hvis nyheder gnskes for alle andre. Dette er igen blot en cta-knap,
hvor der indhentes informationer omkring hvor mange, som faktisk gnsker
at vide mere og gerne for alle andre. Denne blok er illustreret i figur 23] i

Bilag [Gl

9.3.2.1 Dividers

Idet en landing-page er opbygget af en lang side med forskellige blokke, er der
anvendt dividers for at bryde blokkene imellem. Derudover skal disse ogsa bidra-
ge til at opretholde interessen for de besggende, nar de forskellige blokke lzeses.
Hver divider’s indhold relaterer sig til den naeste bloks indhold. En divider inde-
holder en teaser tekst, som ogsa er anvendt i headeren, samt en underbyggende
tekst. Hver divider illustreret som et udvalgt billede, som passer til indhol-
det. Eksempelvis er teaser teksten i den fgrste divider "social data har ingen
greenser” (oversat), og dette er illustreret med et billede af det &bne hav. Den

IEt pop-up vindue - http://getbootstrap.com /javascript/#modals
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underbyggende tekst er "social data er som den wilde vesten, uudforsket men
fyldt med muligheder" (oversat), dette er herefter underbygget med, at "wvi filtre-
rer, og udtrekker det relevante data, sd du kan udforske det"(oversat). Flere af
disse dividers er illustreret i Bilag[G]

9.3.3 Indhentning af data

Hvis det ikke er malbart, sa er det umuligt at se, om produktet er en succes, og
uden disse data er det umuligt at vide, hvorvidt man bgr ga til markedet med
ideen, eller allerede nu opgive den.

Der er gennemgaende anvendt kortlinks vha. tjenesten bitly[5] i forbindelse med
at indhente antal kliks pa de forskellige cta-knapper pa siden, men yderligere an-
vendt Google Analytics[34] til at male, hvor mange der besgger siden og hvordan
de er blevet henvist til siden eksempelvis via den oprettede Twitter—proﬁﬂ

Fra dag 1 og igennem projektforlgbet er der lgbende delt billeder og kommuni-
keret budskabet med produktet ud til felgerne af Twitter-profilen. Over denne
periode er der blevet indhentet statistik fra hhv. knapper og antal besggende,
som da vil bidrage til grundlaget for viderefgrelsen af projektet. Resultaterne for
Twitter-profilen, samt statistik fra landing-pagen er nsermere beskrevet i afsnit
9.6.0.1l

9.3.3.1 Resultater

Twitter-profilen blev i medio februar oprettet, og de fgrste tweets omhandlede
"leekkede"billeder af produktet, og gennem andre netvaerkﬂ blev disse tweets
delt, i habet om at nogle ville finde det interessant. April maned var den maned,
hvor budskabet kom ud. Nye fglgere kom til, hvilket er illustreret i figur [24] i
Bilag [H og blandt disse var to personelﬂ som star bag 140tegn.dk. De fglger
idag udviklingen af produktet pa sidelinjen og kommer bade med inputs, samt
flittigt deler budskabet om produktet. Dette er illustreret i figur 0.2] hvor en
brugerEI er pa udkig efter et produkt, som kan give kvalitativ analyse af hvad der
bliver sagt pa twitter. I svaret til brugeren, blev produktet naevn‘ﬂ som veerende
en mulig lgsning til denne problemstilling.

2Tagsterdk - https://twitter.com/tagsterdk
3Gennem @QUlrikUhreBrink og @thekcl14
4@lassekjaertw og @lassefrom

5@bavnhoej

6Nzevnt som reference til twitter-profilen


140tegn.dk
https://twitter.com/tagsterdk
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- Janne Bavnhgj @bavnhogj 08/05/14
mon der en dag kommer kvalitativ analyse af hvad der bliver sagt pa
twitter. Vildt spaendende vaerktgj #tcdk , men fokus er igen pa kvantitet

Lasse From @lassefrom 08/05/14
bavnhoej Det er skam i fuld gang... Tjek evt. hvad @tagsterdk har
gang i;)

7— Tagster.dk
@tagsterdk

lassefrom @bavnhoej vi hdber at kunne finde relevant
data i overfloden af data p& Twitter.
08/05/14 20:47

1
FAVORITE »

LS * eeoo '%

Figur 9.2: @Tagsterdk naevnt som social medie virksomhed

Der blev med det samme aktivt gaet ind i samtalen og brugeren, som efterspurg-
te produktet fglger idag stadig twitter-profilen. Twitter-profilen har i skrivende
stund over Gdﬂ folgere, hvor nogle er mere aktive end andre.

Twitter-profilen har blandt andet stdet som kommunikationskanal til at skabe
trafik til landing-pagen, som i periode er blevet flittigt besggt. Nzesten 40q§|
besggende har i perioden bespgt [tagster.dk og i tabel [0.1] er en oversigt over,
hvilke knapper de besggende har trykket pa.

Placering Call-to-action Antal klik
YOUR BRAND, THEIR VOICE. Start listening today! 18

WE CREATE COOL STUFF Get your own dashboard today! 17

WE ARE DIRT CHEAP Get a basic account! 1

WE ARE DIRT CHEAP Let’s suit up! 4

WE ARE DIRT CHEAP Get more than you need! 3

WE ARE DIRT CHEAP Get a custom dashboard! 4
THANKS FOR VISITING US Get news from us! 4

Tabel 9.1: Antal klik ud fra call-to-action

De to fgrste call-to-actions knapper har som udgangspunkt veeret dem, som har
konverteret mest, hvis man skal bedgmme ud fra antal kliks. Disse er begge

7@Tagsterdk fglges af 61 personer pr. 14-06-2014
8390 bespgende d. 14-04-2014
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illustreret i hhv. figur |26/ og i Bilag |[Hl Da disse har en langt stgrre hz't—mtiaﬂ
end de andre, kan beskrive fglgende to ting. Den ene er, at ud fra den beskrevne
tekst om at virksomheder bgr lytte til deres kunder pa de sociale medier, at de
godt kan se fordelen i det, og antallet af klik kan beskrive, at de er interesseret
i at lytte til dem. Den anden er, at de finder produktet interessant, og gerne vil
have deres eget, sa de kan begynde at lytte til deres sociale omtale.

At der ikke er s& mange hits pa de andre call-to-actions kan betyde, at placering
for disse er uhensigtsmeessig. En af de besggende neevner, at det efter opbygget
interesse kan veere svaert, hurtigt at kunne skrive sig op, hvilket er illustreret i
figur 28] i Bilag [H] Det er essentielt at kunne fa de besggende til at skrive sig
op, sa snart de har fundet det interessant., uden at de skal bruge tid og keefter
pa, at lede efter en sign-up knap. At udarbejde et ny landing-page layout og
herefter foretage A /B-splittestning|84] vil kunne beskrive, hvorvidt det faktisk
er tilfzeldet. Her vil indhentet data fra begge udgave blive indhentet og stillet op
mod hinanden. Hermed vil det veere muligt at kunne se hvilken af udgaverne,
som konverterer bedst.

Den udarbejdede video beskrevet i afsnit [0.3.2] har vist sig at veere seerligt
attraktiv, og pastanden om at den konverterer op mod 80% kan derfor godt
antages at veere korrekt. Videoen er i perioden blevet set af nsesten 8(@ besg-
gende. At neesten 1/4 af alle besggende har afspillet videoen illustrerer deres
interesse i produktet og deres nygerrighed om at ville vide mere om produktet.
Resultaterne for videoen er illustreret i Bilag [H]

9.4 Web-applikation

Web-applikationen har til formél at praesentere relevante tweets samt andet
analyseret data, som er indsamlet, filtreret og sorteret ud fra brand termer.
Derudover er en af web-applikationens vaesentligste opgaver at skabe overblik
over det indsamlede data pa en made, sa kun ngdvendig og relevant information
bliver praesenteret for brugeren. Da der er tale om et udvidet MVP, sa er det
kun de mest ngdvendige funktioner, som er kodet og resten er blot illustreret
med fiktive data, for stadig at kunne illustrere et "Wizard of Oz-produkt. Web-
applikationen er illustreret i Bilag I}

Til applikationen er der anvendt Django Web Framework[30] til den bagvedlig-
gende logik, samt en forbindelse til en MySQL-database, hvor al den ra data om

9Blevet klikket pa flere gange
1075 afspilninger pr. d. 14-04-2014
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samtlige brands ligger gemt. Disse data vil blive praesenteret gennem en HTML5-
side, som er designet og bygget vha. Bootstrap[6], s& data kan praesenteres pa
bred vifte af platforme, herunder desktop, tablets og mobile enheder.

Applikationen indeholder forskellige informationer og i denne iteration vil in-
formationerne pa siden inkludere analyseret data omkring et brand, en given
twitter brugerprofil og finde seneste tweets ud fra et valgt term. De forskelli-
ge typer af data er repreesenteret og overvejelserne omkring hvert element er
beskrevet yderligere i afsnit

9.4.1 Gennemgang af web-applikation

Web-applikationen er opbygget af tre forskellige applikationer, som hver isser
praesenterer forskellige typer af data, som samlet set danner rammen for den
samlede web-applikation. De forskellige applikationer er listet herunder, og er
yderligere beskrevet i afsnit [9.4.1.1][9.4.1.2| 0g [9.4.1.3]

e Dashboard
e Brugerprofil

e Udforsk

9.4.1.1 Dashboard

Dashboardet, som er illustreret i figur [9.3] giver overblik og indsigt i et brands
sociale omtale pa de sociale medier. Det indhentede og analyserede data er prae-
senteret og visualiseret gennem forskellige moduler, sa kun relevant information
er vist.

Dashboardet er overvejende delt op i tre omrader, alt efter hvilken type data
det drejer sig om. De tre omréader er listet herunder og opdelingen farveinddelt
og illustreret i figur [31] i Bilag[l]

e Generel brand og daglig tweet information
e Brand "humgret"

e Seneste tweets og de mest anvendte termer
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Figur 9.3: Tagster.dk - Eurovision Dashboard

Generelle oplysninger indeholder oplysninger om hvor mange personer, der

fglger det respektive brand pa twitter, hvor hgj en score'El deres profil
har. Derudover indeholder dette omrade ogsa information om hvor mange
nye tweets om det respektive brand, der er blevet skrevet pa twitter den
pageldende dag, samt antallet af unikke brugere, som har omtalt brandet.

Brand humgret bliver visualiseret pa forskellige mader. Den forste graf il-

lustrerer antallet af tweets de seneste par timer samt hvordan humgret
har veeret disse timer. Dernaest et cirkel-diagram over samtlige tweets for
den pageeldende dag inddelt efter humgr - positivt, negativt og neutralt.
Baseret pa samtlige tweets den pagaeldende dag, er der beregnet det gen-
nemsnitlige humgr, og illustreret hhv. som en positiv, negativ eller neutral
smiley. Hvis brugere enten stopper med at fglge brandet eller en bruger
med mange fglgere skriver negativt om brandet, sa vil dette blive praesen-
teret i "call-to-action"boksen.

De seneste tweets og de mest anvendte termer er illustreret som en tids-

linje og en tagcloud, hvor de mest hyppige termer er stgrst. Tidslinjen giver
et overblik over de seneste tweets, hvad de har skrevet og hvem der har
skrevet dem. Hver tweet er yderligere blevet farvelagt, alt efter om der
er tale om en positiv, negativ eller neutral tweet. Ved et klik pa bruge-
rens profil-billede, abnes brugerprofilen og denne er yderligere beskrevet
i afsnit [0.4.1.2] Ved brugerens navn er yderligere preesenteret brugerens
scorﬂ for pa den made at indikere, hvorvidt der er tale om en indflydel-

11Et brands score bliver hentet via Klout.com
12Hentet vha. Klout API
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sesrig bruger eller ej. Hvis brugeren er indflydelsesrig og skriver negativt
om brandet, sa vil denne tweet veere illustreret i "call-to-action"omréadet,
som beskrevet tidligere.

9.4.1.2 Brugerprofil

Som beskrevet i afsnit sa anvendes denne applikation til at fa skabt et
overblik over en given bruger. Brugerprofilen har samme opbygning som dash-
boardet, og indeholder derfor bade generelle oplysninger om brugeren, men ogsa
analyseret data ud fra de seneste tweets. Brugerprofilen er illustreret i figur

Tagaten

Ulrik Uhre Brink

vavavava o

Neutral
19

Tageous o the st ved terms

| matiasvad Jf atial ) vl Jl ivor Jl clevor_ai ) tagetora

Figur 9.4: Tagster.dk - Brugerprofil - UlrikUhreBrink

Generelle oplysninger hentes fra brugerens Twitter-profil, hvorfor antallet
af fglgere, hvor mange personer brugeren folger, det totale antal tweets
brugeren har skrevet, samt brugerens score er illustreret. Disse data skal
forsgge at beskrive, hvorvidt brugeren er en person andre lytter til eller
ej. Dette baseres pa antallet af folgere, hvis brugeren har mange folgere,
vil der angiveligt veere mange personer, som lytter til brugeren, og derfor
er der tale om en indflydelsesrig bruger.

Humgdgret i de seneste tweets er illustreret pa samme to mader, som set i
dashboardet. En graf viser humgret i de seneste tweets, og denne graf
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giver et godt overblik over, hvornar brugeren fremtrseder enten positiv el-
ler negativ, for pa den méade at finde en eventuel arsag til, at brugeren
fremtreeder negativ. Inddelingen af positive, negative samt neutrale stem-
te tweets er illustreret i et cirkel-diagram, hvor det er muligt at fa vist
eksempelvis positive tweets.

De seneste tweets og de mest anvendte termer er illustreret som en tids-
linje og en tagcloud, hvor de hyppigst anvendte termer er illustreret bade
efter stgrrelse og farve. De mest anvendte termer er illustreret med far-
ven grgn, de mindre anvendte i farven bla og termer kun nsevnt en enkelt
gang er illustreret med farven gra. Ved et enkelt tryk pa en given term
i tagcloud’en, er det muligt at udforske, hvad andre brugere pa Twitter
skriver om det givne term. Denne funktion er neermere beskrevet i afsnit
9.4. 1.9l

9.4.1.3 Udforsk

Som applikationens navn ogsa leegger op til, sa tillader denne at udforske hash-
tags og andre termer direkte fra Twitter. Der er blevet udarbejdet en metode sa
der via Twitter kan hentes tweets ud fra felgende parametre, og dermed udforske,
hvad der bliver sagt om en given term.

e Specifik sggeterm

e Hvilken type af tweets, der gnskes vist (senestﬂ mixe@ eller populae-
r

e Antallet af tweets, der gnskes returneret

Via http://beta.tagster.dk/latest/eurovision/mixed/15/, sgges der ef-

ter et miz af 15 tweets, hvor termet eurovision indgar. Resultatet af dette er
illustreret i figur 9.5

De returnerede tweets er praesenteret i samme stil, som det kendes fra Pinterest[57],
hvor pladsen udnyttes bedst muligt. Dette layout gar igen, nar de 15 tweets skal
preesenteres bedst muligt jf. pladsen pé skeermen, sa at der er stgrst fokus pa
indholdet. Hver tweet er visualiseret i hver sin boks. Disse er farvekodet, alt
efter om der er tale om en positiv, negativ eller neutral stemt tweet. I headeren

13returnerer kun de seneste tweets.
l4returnerer et mix af seneste og mest populaere tweets.
15returnerer kun de mest populsere tweets.
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Figur 9.5: Tagster.dk - Udforsk - Eurovision

i hvert boks star brugerens navn samt dato skrevet. For at fremhaeve teksten
i tweeten, er denne illustreret som et citat. Herunder er brugerens score listet
samt en kommentar ud fra den givne score. Hvis scoreren er lav, sa vil der blive
praesenteret en mindre optimistisk tekst og vice versa hvis brugeren har en hgj
score.

9.4.2 Evaluering og validering af web-applikation

Gennem forlgbet har der veeret en direkte kommunikation med personerne bag
140tegn.dk, som i afsnit [9 viste sig at veere de fgrste interesserede. Som et
led i build, measure, learn-modellen i afsnit fik de udleveret fgrste version
af web-applikationen saledes at der kunne indhentes feedback pa denne. I Bilag
[J] er en gennemgang af deres eksisterende lgsning, samt en evaluering af web-
applikationen (dashboard, brugerprofil og udforsk).

140tegn.dk er en social virksomhed, som tilbyder services til stgrre virksomhe-
der, og har bl.a. staet for handteringen af sociale medier under eurovision samt
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VM i fodbold for DRI

Fplgende er gennemgang af web-applikationen ud fra deres feedback i Bilag [J]

9.4.2.1 Gennemgang af Dashboard

Det blev her fundet, at dashboardets gverste fire felter gav et godt overblik,
men at en eventuel "brand-score” ikke kunne uddybes videre og den blev derfor
fundet overflgdig. "Brand-score” blev sammenlignet med Falcon Social’s "
gagement level”, hvilket blot gav endnu en score at holde styr pd. @nsket var
hellere, at man s& Twitters eksisterende "retweets”, "favorites” og "mentions”
anvendt, hvilket ville give et reelt overblik over engagement fremfor en opdigtet
score. 1 forbindelse med "brand-mood” blev den przesenterede score irrelevant,
men at farven og en smiley gav mening og var tilstrackkelig.

en-

For at skabe et bedre overblik over tid, var en funktion til at "gd tilbage i tiden"”

gnsket. Denne funktion tilbyder deres eksisterende lgsning, og anvendes til at
sammenligne nuveerende data med tidligere indhentede. Farve indikationen blev
dog fundet som en god ide, da den gav overblik og eventuelt kunne bruges til at
fremheeve vigtige tweets.

De fandt bade "call-to-action” og "tagcloud” yderst relevante, men i tagcloud’en
var en kategorisering af enten ord eller hashtag savnet.

9.4.2.2 Gennemgang af Brugerprofil

Her blev et gnske om bedre grafisk forskel pa followers, following etc. fundet,
og at den opstillede tagcloud blev spredt ud pa hhv. bade hashtags og hyppigst
anvendt ord. Det blev fundet, at den opstillede tagcloud var bedre end den
opstillet pa "dashboard”.

9.4.2.3 Gennemgang af Udforsk

Denne del blev fundet som den mindst nyttige og gav mindst overblik. Alt for
meget tekst og for lidt fokus pa indhold. At vise bade klout-score samt tilhgrende
tekst blev fundet overflgdigt, og man savnede inddeling efter eksempelvis klout-
score.

16Danmarks Radio
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9.4.2.4 Gennemgang af Prisstruktur

Det blev yderligere kommenteret, at det prismeessigt var sat for hgjt, da de ikke
selv ville veere klar til at betale kr. 499 for produktet uden de efterspurgte funk-
tioner. De fandt ogsa, at prisstrukturen for de tre produkter ikke hang sammen,
og opfordrer til et prismaessigt lavere produkt med feerre funktioner, samt et
hgjere spring til det neeste pa hhv. pris og funktioner. Til stgrre virksomheder
anbefales det, at man skreeddersyr produktet efter kundens behov og ligesd med
prisen.

9.5 Evaluering af 5. iteration

I dette kapitel er der efter lean-startup principperne blevet udarbejdet to MVPere.
Den ene i form af en landing-page, der skal forsgge at promovere produktet, og
indhente veerdifuld information, om produktet faktisk er efterspurgt pa marke-
det. Den anden i form af en web-applikation, der danner grundlaget for praesen-
tationen af det indhentede relevante data.

Bade Dropbox og Mailbox er eksempler péa, hvordan den gode landing-page
sxettes op. Her anvendes bade illustrationer samt video til at fremhaeve deres
produkter, og gennem det konvertere besggende til kunder. Der vil i dette pro-
jekt blive anvendt dele af de samme nggleelementer.

Projektets landing-page er inddelt i blok-sektioner, som hver iseer bidrager med,
at fange de besggenes interesse, og til sammen danne rammerne for produktet.
En videoprzesentation i samme stil, som set hos hhv. Dropbox og Mailbox, viser
hvad produktet indeholder, er blevet udarbejdet. Denne er blevet placeret under
headeren, saledes at en eventuel kgber hurtigt bliver fanget og praesenteret for
mulighederne ved produktet visuelt. Dette sker pa baggrund af analysen, at en
video kan holde de besggende pa siden i leengere tid, men ogsa fordi de besggende
alt andet lige, vil finde det nemmere at fa fremvist produktet, fremfor at skulle
laese om det.

For at kunne bedgmme, hvorvidt produktet faktisk er efterspurgt pa markedet,
er der anvendt call-to-actions knapper pé siden. Der er blevet anvendt hhv.
Google Analytics samt bitly[5] til, at indhente antal besggende og antal klik fra
hver cta-knap.

En twitter-profil blev i februar oprettet og gennem denne, er billeder og featu-
res blevet delt flittigt. I april maned kom budskabet om produktet ud, da en
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bruger pa Twitter sggte efter et produkt, som kunne indhente kvalitativ da-
ta fra Twitter. Her blev [tagster.dk nzevnt som vaerende en lgsning pa netop
denne problemstilling. Dette beviser, at sddanne produkter er efterspurgte pa
markedet. Twitter-profilen er ogsa anvendt som kanal af trafik til den opsatte
landing-page. Denne havde i perioden naesten 400 besggende, de opsatte call-
to-actions fik indhentet data omkring de besggende. Her viste det sig, at de
besggende overvejende var interesseret i at lytte til hvad der bliver talt om pa
de sociale medier. Det blev ogsa vist, at de besggende var interesserede i pro-
duktet illustreret pa siden, og gerne ville have deres eget dashboard. At videoen
er blevet afspillet af naesten 1/4 af alle besggende illustrerer interessen i et sddan
produkt, og at de gerne vil vide mere om hvad produktet kan.

Det indhentede data viser ogsa, at det er fa af de besggende, som enten skriver
sig op til et nyhedsbrev eller bestiller et at de opsatte produktet. At udarbejde et
nyt layout til en landing-page vil kunne afsgge, hvorvidt sendring af opstillingen
vil have effekt pa, hvor mange af de besggende, som skriver sig op etc.

Den udviklede web-applikation indeholder de mest ngdvendige funktioner, og
kan derfor praesentere de relevante tweets samt det analyserede data, som er
indhentet, filtreret og sorteret. Ved at anvende forskellige frameworks til opbyg-
ning af web-applikationen, blev det gjort muligt hurtigt og nemt at kunne fa
udarbejdet en MVP, som man kan ga til markedet med.

De tre mest ngdvendige funktioner, dashboard, brugerprofil og udforsk bidrager
med et overblik over forskellige typer af data indhentet. Dashboardet giver et
overblik over al relevant information omkring et givent brand. Brugerprofilen gi-
ver indblik i en specifik bruger, hvor tweets, score og andre relevante oplysninger
er gjort tilgeengelige. Den sidste bidrager med et overblik over en specifik term,
som brugere anvender. Netop denne funktion giver mulighed for at fa indsigt i,
hvad andre brugere taler om ud fra det sggte term.

Den fgrste version af web-applikationen blev af virksomheden 140tegn. dk|testet
og evalueret. I evalueringen blev der fundet gode og mindre gode emner. De
fandt preesentationen samt det grafiske indhold godt, men savnede mere direkte
indhold fra Twitter samt muligheden at fa et overblik over tid. Generelt set
var der her plads til forbedringer, og med deres feedback, er det nu muligt at
udarbejde en ny version. Her kan der med fordel A /B-testes og se hvorvidt om
de nye funktioner, vil forbedre web-applikationen.

Hypoteserne opstillet for produktet har vist sig at veere korrekte og at man kan
ga videre med produktet. Det viste sig, at produkter som kan indhente og vise
analyseret data fra sociale medier er eftertragtet, hvilket ogséa blev understottet
af antallet af besggende pa landing-pagen. I videopraesentationen af produktet,
blev de besggende vist hvilke funktioner produktet tilbyder fra start. Det kan


tagster.dk
140tegn.dk

9.6 Validering af forretningsmodel 75

hverken be- eller afkraeftes, hvorvidt de viste funktioner var tilstreekkelige, men
en ny udgave af landing-pagen og en A/B kan eventuelt forsgge at bekreefte
dette.

9.6 Validering af forretningsmodel

I denne iteration blev produktet evalueret, og baseret pa feedback pa forste
version er fglgende segmenter i forretningsmodellen blevet revideret.

Det blev ud fra feedback fra [140tegn.dk fundet, at problemstillinger tidlige-
re opstillet ikke helt afspejlede kundernes egentlige problemstillinger. Her blev
problemstillinger som at kunne ga tilbage i tiden, kunne sammenligne hashtags
og kunne se mgnstre i realtidsdata fundet. Topsy blev fundet, som en eksiste-
rende lgsning til disse problemstillinger. Problemstillingerne samt eksisterende
alternativer er tilfpjet til problem-segmentet i figur [9.6]

Pa baggrund af de reviderede problemstillinger, kunne der udarbejdes mulige
lgsninger til disse. Tre yderligere metoder er blevet tilfgjet til den reviderede
forretningsmodel, saledes at problemstillinger kan handteres i en ny version af
produktet. Dissse er tilfpjet til lgsningssegmentet i figur [9.6]

Efter evalueringen blev det klart, at de fgrste kunder ogsa gnsker en sammen-
ligning af et eller flere emner. Dette blev klart ud fra problemstillingen. Kunde-
segmentet i figur [0.6] er blevet revideret med nye oplysninger.

Et emne som blev bergrt i evalueringen af produktet var prisstrukturen. Her
blev det fundet, at den billigste lgsning ikke var prisbevidst overfor i seerdeleshed
mindre virksomheder. Et billigere basisprodukt var efterspurgt. Pa baggrund af
hhv. evalueringen fra 140tegn.dk| og statistikken fra de opsatte produkter pa
landing-pagen, beskrevet i afsnit [0.3.3.1] er de nuveerende produkter sndret til
et standard "godt kleedt pa"produkt samt et "skreeddersyet", der alt efter behov
sammensattes.
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med meengde af data indhentet
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Figur 9.6: Forretningsmodel for femte iteration




KAPITEL 1 O

6. iteration

Sjette iteration vil gennemgéa en videre analyse af, hvad der gennem social data
kan beskrives. Her vil to cases blive anvendt, og gennem opstillede hypoteser vil
data omkring voteman og eurovision blive analyseret, saledes at mgnstre i det
indhentede data vil kunne findes.

10.1 Social data analyse

Der er i dette projekt taget udgangspunkt i social data analyse ud fra to typer
af cases. Fglgende er derfor en gennemgang af, hvorfor de er valgt samt det
gnskede resultat for hver af dem.

Voteman

Voteman er valgt pa baggrund af dens kontroversielle indhold. Indholdet skabte
forsider verden over, og pa baggrund af klager til Folketinget blev den herefter
trukket retur.

Det vil i forbindelse med projektet forsgges at gennemga Voteman udelukkende
pa baggrund af social data. Det er her antaget, at det ud fra analyser er muligt at
finde mgnstre og eventuelt se, hvorvidt Voteman har haft en direkte indflydelse
pa deltagerprocenten ved Europaparlamentsvalget.

Eurovision
Eurovision er valgt pa baggrund af dets store samtaleemne, anvendelsen af soci-
ale medier under begivenheden og fordi brugerne har en indflydelse pa udfaldet
af vinderen.
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I forbindelse med et tidligere kursus ved DTUE|7 har man forsggt at forudsige
vinderen af Eurovision. I forbindelse med dette projekt[I2] blev der indhentet
historisk data fra 1998 til 2012. Det indhentede data blev analyseret og vha.
statistiske modeller blev syv lande fra top-ti listen fundet. Da der udelukkende
blev anvendt historisk data, var det ikke muligt at tage hgjde for pavirkningen
fra sociale medier.

I dette projekt vil der forsgges at gennemgéa Eurovision udelukkende péa bag-
grund af social data under Eurovision. Det er antaget, at man ud fra analyser
af social data, vil kunne finde mgnstre og eventuelt finde vinderen af arets Eu-
rovision, endda fgr finalen.

10.1.1 Voteman

I maj maned blev der atholdt Europaparlamentsvalg, og i den forbindelse blev
der udarbejdet en valg-video, som skulle f4 de unge mennesker i stemmebokse-
ne. I denne 90-sekunders video omhandlende Voteman, en muskulgs mand, der
gennem vold skal f& sofaveelgerne ud af deres hjem og ned i stemmeboksene.

Videoen blev fgrste gang lanceret pa de sociale medier d. 12. maj, og her skabte
den en mediestorm uden lige. Mange politikere gnskede videoen trukket retur
pga. det kontroversielle indhold, og efter steerk kritik valgte Folketinget at traek-
ke videoen retur dagen efter, hvorefter den officielle video pa YouTube blev gjort
privat og dermed utilgeengelig.

I det fglgende afsnit vil der blive opstillede hypoteser for at afsgge mgnstre, og
hvorvidt det er muligt at beskrive forlgbet vha. social data.

10.1.1.1 Hypoteser

Social data antages at kunne beskrive forskellige mgnstre og gennem de fplgende
opstillede hypoteser, vil det pa baggrund af indhentet data omkring #voteman
blive undersggt, om det faktisk er muligt at spotte disse mgnstre.

e Det antages, at det ud fra indhentet data er muligt at spotte begivenheder i
forbindelse med valg-videoen. Herunder hvornar den blev lanceret, hvornar
den blev trukket retur og om det er muligt at spotte valgdagen.

IDanmarks Tekniske Universitet
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e Det antages, at det ud fra indhentet data er muligt at fglge spredningen
pa tveers af lande globalt set.

e Det antages, at det ud fra indhentet data er muligt at bestemme hvorvidt
videoen har haft en effekt pa valgprocenten.

Folgende afsnit vil veere en gennemgang af hvordan data er indhentet, samt
resultater og evaluering af de opstillede hypoteser.

10.1.1.2 Indhentning af data

Et ngdvendigt og komplet dataseet er ngdvendigt, hvis mgnstre ud fra opsatte
hypoteser skulle findes. Idet zldre data ogsé skulle undersgges var det ngdven-
digt at anvende opsatte sggninger vha. Twitters avanceret sggning. Her blev
bade voteman og #voteman anvendt som specifikke sggetermer og gennem fgl-
gende opstillede forespgrgsler, blev det muligt at fa et komplet datasaetﬂ for
Voteman.

o 7#voteman OR voteman until.'2014—05-15’|z|
o #yoteman OR voteman since:2014-05-13 until.‘2014—05—25E|

o #voteman OR voteman since:2014-05-25E|

Disse tre forespgrgsler gjorde det muligt forst, at indhente samtlige tweets op til
datoerﬂ hvor den omdiskuterede video gik viralt, herefter tweets i hele perioden
op til valgdagen, samt til sidst efter valgdagen.

I tabel 2] i Bilag [K] er det illustreret, at der i perioden d. 12-05-2014 til d. 22-
06-2014, er blevet indhentet neesten 6.00CE| tweets, der er fordelt ud over de
respektive datoer.

Det indhentede data er klar til videre analyse, og i fglgende afsnit vil hypoteserne
forsgges testet.

?Datasaet findes pa http://u.uhrebrink.dk/1qsL6Pi
3http://u.uhrebrink.dk/1p5KDFx
“http://u.uhrebrink.dk/UvnezH
Shttp://u.uhrebrink.dk/1111y3W

613-05-2014

75.672
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10.1.1.3 Hypotesetest

For at fa et overblik over det indhentede data, er der blevet udarbejdet en
wordcloud for de mest anvendte ord. I denne er de mest anvendte stopord fjernet,
herunder de mest fremtreedende som voteman og youtube, sdledes at kun relevant
data fremvises. Denne wordcloud er illustreret i figur [10.1]
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Figur 10.1: Mest anvendte termer for #voteman

De mest hyppige termer sasom cartoon, video, denmark, folketinget, young og
vote, beskriver bade videoen, dens afsender, samt hvad forméalet er med den.
Det ses desuden, at mange af termerne er pa bade spansk, italiensk og engelsk,
hvilket understgtter hypotesen om en global omtale, der senere i dette afsnit vil
blive undersggt.

Mgnstre i data

For at teste hypotesen, hvorvidt det er muligt at finde mgnstre og begivenheder
i det indhentede data, er data fra tabel 2|1 Bilag[K] blevet analyseret, hvilket er
illustreret i figur [10.2] samt yderligere i figur [34]i Bilag [K]

Der kan ud fra figur ses tydelige mgnstre, og ud fra de eksisterende oplys-
ninger omkring videoen og valgdagen, er der pa grafen anvist hvornar videoen
blev trukket retur, samt valgdagen for Europaparlamentsvalget. Det indhentede
datasaet indeholder yderligere information om hvornar og hvem, der fgrste gang
naevnte #voteman med en reference til videoer[’] Den forste tweet er illustreret

i figur

De forste par timer kommer videoen ud til et bredt publikum og iseer politikere[60]
har en steerk holdning til den, og videoen bliver et debatemne i nyhederne samme
aften d. 12. maj, hvor man gnsker videoen trukket retur. Den maengde omtale

8http://u.uhrebrink.dk/1wiwlRZ, som nu er trukket tilbage
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Figur 10.2: Antal tweets for #voteman pr. dag. Fgr, under og efter valget

Dan Nielsen @DNNielsen - May 12
Folketingets valgfilm: VOTEMAN - bit.ly/1nFlvBg Meget meget meget

meerkeligt... #dkpol

Figur 10.3: Fgrste tweet om #voteman

videoen far, bliver pa de sociale medier forsteerket, da man d. 13. maj trackker
videoen retur[59]. Her ses udslaget af mediestormen tydeligt pa figur hvor
man gar fra ca. 121 tweets om #voteman d. 12. maj til at have over 1600°|tweets
den efterfolgende dag. Disse data er illustreret i tabel 2] i Bilag [K]

Selvom Folketinget har trukket videoen retur, s kan man ikke slukke internet-
tet, for nar det forst er gaet viralt, sd er det sveert at stoppe internettets gang.
I dataseettet findes der 1.98@ links til videoer pa YouTube, og pa nuveeren-
de tidspunkt findes der over 5.000 udgaver af videoen om wvoteman, hvilket er
illustreret i figur [36]1 Bilag [K]

Frem til valgdagen ses en tendens til feerre personer, der pa twitter omtaler
#voteman, og pa selve valgdagen er der igen, et forhgjet antal nye tweets, hvilket
ogsa er illustreret i figur [I0.2] Efter valgdagen forsvinder #voteman nasten fra
de sociale medier, idet den ikke lsengere er relevant, og derfor ses der kun fa
tweets, hvor #voteman er naevnt.

Spredning globalt set
For at teste hypotesen, hvorvidt det er muligt at fglge den globale spredning
for #voteman, er der ud fra hver tweet i det indhentede datﬂ fundet det

91622 tweets
10758 youtube.com samt 1.230 youtu.be links
HDataszet findes pa http://u.uhrebrink.dk/1wn7WKO
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specifikke sprog. Twitter bestemmer allerede sproget for hver tweet, men ikke
alle tweets indeholder lokationsoplysninger. Det har derfor ikke veeret muligt, at
finde lokationen for hver tweet. Det er derfor antaget i dette projekt, at sproget
ogsé kan beskrive lokationen for den pageaeldende tweet. Ud fra denne antagelse
er landet for hver tweet fundet, hvilket over tid vil kunne illustrere spredningen.

I figur er spredningen vist i fire eksempler. @Qverst til venstre, er landene
for de fgrste par timer d. 12. maj illustreret. @verst til hgjre, er landene for
d. 12. maj om aftenen illustreret. Nederst til venstre, er lande for den 13. maj
illustreret, og til hgjre er det totale antal lande, hvor #voteman er blevet nsevnt
i perioden.

[ ] o0
o
[ ]
[ ]
[ ] L]
o p ¢ o $° °
° L}
oo Lt
° ®© %o ° ®© %o °
[ ] [ ]

Figur 10.4: Global spredning af #voteman

Det blev i figur illustreret de hyppigst anvendte termer ud fra det indhen-
tede data. Her blev der fundet tweets med forskellige nationaliteter, hvilket nu
over tid er blevet illustreret i figur # Voteman var sa kontroversiel, at den
hurtigt ramte forsider rundt omkring i verden, hvilket ogsa afspejler sig i det
illustrerede data i figur [I0.4] Det er hermed pavist, at man gennem social data
kan fglge udviklingen for et term eller et hashtag, som vist med #voteman.

Effekt pa stemmeprocenten

For at undersgge hvorvidt #voteman har haft en direkte indflydelse pa stemme-
procenten ved arets Europaparlamentsvalg, er der ud fra det indhentede data
undersggt, hvorvidt det officielle twitter hashtag, illustreret i figur optrae-
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der sammen med enten voteman eller #voteman. Hvis disse termer optraeder
sammen, sd ma det antages, at #voteman har haft en indflydelse og dermed
ogsé en effekt pa stemmeprocenten.

Europa-Parlamentsvalg 2014

Europa-Parlamentsvalget er i dag. Stem og
tweet om det. Du kan folge valget p& Twitter
via #EP2014 og #ep14dk

Tweet med #jegstemmer

Figur 10.5: Det officielle #jegstemmer hashtag ved Europaparlamentsvalg

I det indhentede data, var der ikke belaeg for pastanden om, at #wvoteman skul-
le have haft en direkte effekt pa stemmeprocenten. Der blev i stedet sggt pa
det sociale medie Instagram, for her at undersgge billeder hvor #voteman og
#jegstemmer optreeder sammen.

#voteman var forbi! Stem, stem, stem ;) #euparlamentsvalg #2014

Figur 10.6: #Valgfie fra Instagram, hvor #voteman er anvendt

Det var ikke muligt, at finde billeder hvor begge hashtags var anvendt. Dog
viste det sig, at #voteman ofte blev anvendt pa sakaldte #wvalgfies, hvor man
har taget et billede af sig selv i stemmeboksen, hvilket er illustreret i figur [10.6]

Hvorvidt #wvoteman har haft en direkte indflydelse pa stemmeprocenten kan
veere sveert at male, men at mange personer anvender hashtagget i forbindelse
med billeder taget fra stemmeboksene, der er illustreret i Bilag[[] kan vise tegn
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pa en sammenhaeng. Yderligere blev personer pa hhv. Instagram og Twitter
udspurgt om, hvorvidt #voteman fik dem til at stemme, og hvad deres holdning
til videoen var. Kommentarerne er illustreret i figur 39 og figur [40] i Bilag [M]
Videoen har skabt omtale pa hhv. Instagram og Twitter, men om den har haft
en egentlig effekt pa valgprocenten, kan dog hverken be- eller afkraeftes.

10.1.2 Eurovision

I starten af maj maned blev der i traditionen tro, atholdt det arlige Melodi
Grand Prix. Da Danmark vandt sidste ar, fik Danmark seren af at veere veert
for showet i ar. Eurovision er blevet malt som en af verdens stgrste arlige tv
begivenheder i verden[20], og kan derfor veere sveert at komme helt udenom.

Siden 2008[85] har showet foregéet over tre dage. To semifinaler og en finale. I
ar fandt semifinalerne sted tirsdag d. 6. maj og torsdag d. 8. mayj, hvor finalen
fandt sted lgrdag d. 10. Der er derfor tid inden finalen, hvor publikum kan né
at hgre de forskellige sange og danne sig en mening. De sociale medier er, alt
andet lige, steder hvor folk kan dele deres meninger om landenes sange.

10.1.2.1 Hypoteser

Da der bliver skrevet meget pa de sociale medier inden, under og efter de tre
eurovision live udsendelser, vil det forsgges ved hjelp af opstillet hypoteser, at
spotte mgnstre og trends.

e Det antages, at det er muligt at spotte forskellige begivenheder i forbindel-
se med Eurovision. Herunder hvornar live showet starter, hvornér szerlige
vigtige kunstnere optreeder og hvornar de gar af scenen.

e Det antages, at det er muligt at forudsige vinderen inden finalen

I fglgende afsnit vil der blive gennemgaet hvordan data er indhentet, hvad det
viser samt evaluering af de opstillede hypoteser.

10.1.2.2 Indhentning af data

Pa samme méade som i afsnit [10.1.1] blev der brugt Twitters avanceret sggning
fra ugen op til, samt under forlgbet. Der blev sggt pa specifikke termer som var
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eurovision, #eurovision, joinus og #joinus og ved hjeelp af folgende forespgrgsel,
blev det muligt at fa et komplet datasset for ugen hvor Eurovision showet fandt
sted.

o curovision OR #eurovision OR joinus OR #joinus since 2014-05-04 until:
2014-05-09"

e curovision OR #eurovision OR joinus OR #joinus since 2014—05—11|E|

De to forespgrgsler har gjort det muligt, at skabe et overblik over ugen hvorpa
Eurovision fandt sted, samt efterfglgende at se hvordan diverse emner bliver
diskuteret. Dette har givet et datasset pa 2913 unikke tweets i lgbet af ugen,
hvor der ikke er tale om retweets, hvid stgj eller andre irrelevante tweets.

Der er derudover blevet hentet danske tweets pa aftenen af den forste semifinale,
med et omfattende datasaeﬂ pa 2825 danske tweets. Dette vil kunne bruges
til at folge udviklingen for den fgrste aften, samt vurdere stemningen hos de
forskellige lande.

I tabel er det vist hvor mange danske tweets, der blev hentet under den
fgrste semifinale. De fleste tweets er centreret mellem klokken 21 og 23, hvilket
stemmer med, hvornar showet fandt sted.

Timer Antal
20:00 - 21:00 76
21:00 - 22:00 1476
22:00 - 23:00 1204
23:00 - 24:00 67

Tabel 10.1: Antal tweets i forskellige tidsrum

10.1.2.3 Hypotese test

For at fa et overblik over hvilke lande der taler om Eurovision, er maengden af
tweets pr. land blevet gemt. Resultatet af dette ses i figur som viser det
meste af verdenen lytter med. Den stgrste del af tweets er dog centreret omkring
Europa, da det er disse lande som deltager.

2http://bit.1ly/T2E8Tv
Bhttp://bit.1ly/1iyEdf3
Dataszet findes pa http://u.uhrebrink.dk/UAqj0T
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Figur 10.7: Spredning af lande der taler om Eurovision

For at teste om hypoteserne holder, bliver data analyseret yderligere.

Mgnstre i data Den forste semifinale fandt sted tirsdag den 6. maj mellem
kl. 21 til lidt efter 23 hvilket ogsé kan ses udfra maengden af danske tweets i
tidsrummet i tabel[10.1] Ilgbet af de to timer blev der sendt utrolig mange tweets
vedrgrende Eurovision. P4 Eurovisions egen Twitter side[25] vises en statistik,
over hvor mange der var tale om i alt, samt forlgbet under showet som ogsa er
illustreret i figur [10.8] Som det ses, er der tale om en halv million tweets i lgbet
af lidt over to timer. Dette viser sociale medier er glimrende til at dele lignende
begivenheder.

Eurovision Song Contest 2014: Semi-Finals W

Semi-Final Two | 8 2:00

500,257 R

7,442 TPH PEAK AS AUSTRIA PERFORMS
RESULTS ANNOUNCED

_.ullll ‘“H“III I

Figur 10.8: Spredning af danske tweet i lgbet af den fgrste semifinale
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Total
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Figur 10.9: Spredning af danske tweet i lgbet af den fgrste semifinale

Ud fra det danske datasst som blev gemt undervejs, ses nogenlunde samme
trends. Figur [I0.9] viser danske tweets og forlgbet undervejs. Det ses, at showet
starter kl. 21 med antallet af tweets begynder at stige, samt hvilke sange der
vaekker seerlig opmaerksomhed. T toppen ligger Letlands "Cake to bake” som
gav en masse omtale fra de kom pé kl. 21:15 og aftenen ud. De fleste tweets
vedrgrende Letland mindede alle om dem vist i tabel og var ikke decideret
positive om Letlands chancer for at vinde.

Tid Tweets

21:15:04  Letlands sang er lige © Brgdrene Price og Mette Blomsterbergs smag
21:17:39  Letland: En hash-kage - det skal jeg i hvert fald have, hvis den gdr videre
21:18:01  Letland - Serigst!! Hvor ddrlige har de andre sange sd veeret!

Tabel 10.2: 3 tweets der handler om Letlands "Cake to bake"

Selvom showet peakede med det hgjeste antal danske tweets kl. 21:15, hvilket
er illustreret i figur [I0.9] med flest omtaler vedrgrende Letlands sang fortsatte
antallet af tweets stadig stgt undervejs. Ved at se pa4 hvor mange gange de
forskellige lande bliver naevnt undervejs, var det muligt at se forskellige trends i
lgbet af showet. Tabel viser placeringen af de syv lande, som modtog flest
point samt antallet af danske tweets under showet.

Som det ses viser antallet af tweets ikke en klar vinder af den fgrste semifinale.
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Placering Antal tweets Lande

1 83 Netherlands
2 63 Sweden

3 37 Hungary

4 26 Armenia

5 100 Ukraine

6 94 Russia

7 33 Montenegro

Tabel 10.3: Placering til den forste semifinale kontra antal tweets

Det ses dog, at bade Ukraine og Rusland er blevet omtalt en del. Dette skyldes
primeert konflikten mellem disse to lande, hvor tweets ikke ligefrem er positive.
Eksempler pa sadan to tweets er illustreret i tabel [[0.4] som viser, at ikke al
omtale er godt.

Tid Tweets

21:40:16  Skal man stemme pi Rusland for ikke at blive invaderet af Putin?

21:24:10  Som noget nyt i ar vil halvdelen af Ukraines stemmer automatisk
blive overtaget af Rusland.

Tabel 10.4: Tweets som naevner Rusland

Hvis der ses bort fra Ukraine-Rusland konflikten, ses det i tabel at der er
et sammenhaeng mellem omtale og hvilke lande der fik flest point.

Det er derudover ogsé muligt at se hvornar hvilke lande synger. Et eksempel pa
dette er San Marino. Dette er for mange et ukendt land, som kun bliver naevnt
i forbindelse med Eurovision. Nok ogsé derfor skaber dette ogsa en del omtale
omkring deres optreeden hvor alle 48 tweets som nsevner San Marino finder
sted mellem 21:57 og 22:01, som passer meget godt med hvornar de optradte.
Eksempler pa tweets om San Marino ses i figur [I0.5] som ogsa tydeligt viser
interesse, men ikke troen pa de at kan Vind

Tid Tweets

21:57:49  Plejer San Marino at vere med?

19:58:57  Jeg elsker at San Marino altid er med; landet
som ingen kender - og alle glemmer efter

Tabel 10.5: Tweets som neevner San Marino’s hab om at vinde Eurovision

153an Marino kom videre til finalen, men endte pa en nzestsidste plads[85]
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Kort efter optreeder Holland med den sang som endte med at ligge i toppen af
denne semifinale. Med at blive nzevnt 83 gange og primaert omkring tidsrummet
22:08 til 20:10, stemmer det med at de optradte naesten lige efter San Marino.
I tabel er illustreret eksempler pé positive tweets samt troen pa et hitIE

Tid Tweets
22:09:24  Hollands er ikke helt dum!! Ala stille raveonettes
22:09:37  Holland vinder, over and out!

Tabel 10.6: Tweets der roser Holland

Det ses herved at det er muligt at fglge trends og begivenheder i lgbet af et
show som Eurovision. Grundet antal tweets samt hvad der bliver naevnt i disse,
er det muligt at se hvornar de forskellige lande optreeder, samt hvad der tales
om i tweets. Eksemplet med Ukraine og Rusland indikerer samtidig at antallet
af tweets ikke er alt sigende, og det ogsé er vigtigt at se, hvad der faktisk star i
de tweets.

Hvem vinder

Under anden semifinale optradte Conchita Wurst pa vegne af Ostrig. Hvorvidt
man var tilheenger eller ej, var det sveert at komme udenom at "The bearded
lady" tog anden semifinale med storm[33]. Figur er taget fra Eurovisions
Twitter side[25] og viser hvordan antallet af tweets néede hgjdepunktet mens
Dstrig sang.

Eurovision Song Contest 2014: Semi-Finals 3

TOTAI UNIGUE USERS  IMPRESSIONS  AVERAGE TPM

129,831 636.3M 4,054
SHAREDAY SHAREMIME PEAK TPM MALE FEMALE
I 844«  898x 7,169

52% 48y

TWEETS PER MINUTE

i

Figur 10.10: Twitter peaker under @strigs optraeden

16Holland endte med at blive nummer to til finalen|85]
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Ved at se pa dagene op til finalen om lgrdagen er det muligt et se trends begynde
at starte samt stemningen vedrgrende betydningsfulde emner. Ud fra det data-
seet blev det klart, hvilke lande der var omtalt mest. Ved at finde de mest neevnte
blev det muligt at lave fglgende wordcloud som er illustreret i figur

conchita
denmarkirelandparty |
wulrjsktralcj rILel\j\/S]Sniaaustrla
re i
i aoctiac

swedenpolandsran
netherlands

Figur 10.11: Top brugte ord under Eurovision ugen udover Eurovision og Jo-
mus

Den illustrerer hvad der er blevet naevnt i lgbet af ugen, hvor tendenser kan
ses. Rusland, Holland, Ostrig og isser Conchita Wurst er klar tydelige. Ved at
kigge neermere pa data blev det tydeligt at to lande som blev naevnt mest var
Rusland og Ostrig. Som tabel viser er Rusland blevet nzevnt flest gange,
ogsd mere end Ostrig. Det er dog ogsd tydeligt ud fra deres stemningsanalyse,
som er beregnet pa samme méde som i afsnit B3] at omtalen om Rusland er
meget skiftende.

Land Antal Sentiment
Rusland 195 0.65
Dstrig 119 3.04

Tabel 10.7: Rusland slar med antal af tweets, selvom stemningen er mere po-
sitiv for @strig

Da der er tale om naesten 200 tweets, som naevner Rusland specifikt og scoren
er teet pa neutral, er der tegn pa blandet omtale. I hvert fald ikke overvejende
positiv. Ved at sammenligne med @strig, er omtalen allerede meget mere positiv
selvom antallet at tweets ikke er sa hgjt i forhold til Rusland. Eksempler pa
hvordan Ostrigs tweets er mere positive ses i tabel

Ligeledes kan det ses under selve finalen, at antallet af tweets nar strig optree-
der er klart hgjest, som vist i figur [10.12] Ud fra stemningsanalysen og antallet af
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Tid Tweets

2014-05-08 17:21:37  If @Conchita Wurst does not win Eurovision this year something
is wrong. By far the stand out performance of semis

2014-05-08 13:26:50  Austria’s Conchita Wurst fends off transphobia before
the Eurovision Song Contest

2014-05-08 14:35:38  Just hear those cheers for Conchita!

2014-05-08 14:35:24  So powerful! The best of Conchita’s performances. Love it!

Tabel 10.8: Tweets som viser stgtte til Dstrigs sang

tweets omkring landene, er @strig vurderet som veerende vinderen af Eurovision,
hvilket herved bekraefter hypotesen.

Eurovision Song Contest 2014 . 4

5,384,678 e

AUSTRIA WINS ELROVISION 2014 PEAK

|| 47.136
|

MUSTRIA PEREORMS

Figur 10.12: Conchita lgber af sted med sejeren og antallet af tweets

10.2 Evaluering af 6. iteration

I dette kapitel er der ud fra to cases, voteman og eurovision, blevet opstillede
hypoteser for undersggelse af mgnstre i social data. Voteman blev valgt pa bag-
grund af dens kontroversielle indhold og sociale omtale. Eurovision blev valgt
ud fra dens samtale emne, anvendelsen af sociale medier og at brugerne havde
en indflydelse pa udfaldet.

Omkring Voteman blev der opstillet tre hypoteser for at kunne spotte begi-
venheder i forbindelse med videoen, fglge spredningen globalt set og hvorvidt
videoen har haft en effekt pa valgprocenten.



92 6. iteration

Ved at ggre brug af Twitter avanceret sggning blev der vha. specifikke sgge-
termer indhentet et komplet datasset. Ud fra dette dataszet blev videre analyse
foretaget.

Antallet af tweets pr. dag i perioden blev visualiseret og gennem dette kunne be-
givenheder som hvornar videoen blev lanceret, hvornar den blev trukket tilbage
og tilmed valgdagen blive illustreret.

For at fglge spredningen globalt set, blev det antaget at sproget i en given tweet
kunne beskrive dets oprindelse. Ud fra denne antagelse kunne spredningen for
voteman over tid blive fastlagt.

Det blev antaget, at hvis #voteman og det officielle hashtag omkring Europapar-
lamentsvalget optradte sammen, ville voteman have haft en effekt pa stemme-
procenten. Dette kunne ikke understgttes og der blev i stedet anvendt Instagram
til sammenligning. Her kunne man ud fra sakaldte valgfies se en sammenhaeng,
men en direkte effekt kunne hverken be- eller afkrzeftes herom.

Omkring Eurovision blev der ligeledes opstillet hypoteser for at se, hvornar de
forskellige lande gar pa og andre begivenheder undervejs, samt hvorvidt det er
muligt ud fra social data at bestemme vinderen af arets Eurovision, inden de
gar pé scenen.

Der blev ogsa anvendt Twitter avanceret sggning, saledes at et komplet datasaet
for, under og efter eurovision kunne indhentes. Yderligere blev der under forste
semifinale indhentet danske tweets.

Der blev ud fra det danske datasset muligt at se hvornar showet startede og
sluttede, og yderligere se hvornar de enkelte lande optradte. Undervejs blev
andre begivenheder som jokes og debatten mellem Ukraine og Rusland ogsa
fundet.

Ud fra det indhentede dataszet var det muligt, at fa et overblik over de mest
omtalte lande pa de sociale medier. Her blev Rusland og Ostrig fundet som
de to lande med stgrst omtale. En stemningsanalyse kunne herefter bekreefte,
at @strig havde den mest positive omtale, og blev vurderet som vinderen af
eurovision allerede inden finalen.
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10.3 Validering af forretningsmodel

Som beskrevet i forretningsmodellen i afsnit 9| forblev segmentet for uri-
melige fordele tomt, for hele tiden at kunne tilstreebe funktioner, der vil kunne
give urimelige fordele pa markedet.

Det blev i denne iteration forsggt testet at kunne spotte mgnstre i social data
og ud fra disse eventuelt kunne forudsige hzendelser. Gennem to cases blev dette
pavist at veere muligt. Disse kan pa nuveerende tidspunkt anses som at veere uri-
melige fordele, da ingen eksisterende lgsninger fundet har samme funktionalitet.
Den reviderede forretningsmodel er illustreret i figur

Tagster - For - forste i

PROBLEM

Atindhente information omkring
et specifikt emne

Atindhente kun relevant data og
fa frasorteret unedvendig data

Atindhente holdninger og
meninger ud fra et brand

Atkunne ga tilbage i tiden

Atkunne sammenligne
hashtags mod hinanden

At se monstre i realtidsdata

SOLUTION
Etemne-flter, som kan indhente
data ud fra et emne
Etspam-filter, som kan fieme al
ikke relevant data

En metode, saledes meninger
og holdninger kan udirzskkes

En metode, der ud fra en
specifik dato eller periode, kan
indhente data

En metode, séledes data ud fra
bestemt hashtags kan

UNIQUE VALUE
PROPOSITION

Gor hvad | gor bedst, og lad os
fortzelle hvad folk mener om Jer

Intet behov for sageord eller
svaere foresporgsler, det hele
sker automatisk

Vi gor social data spiseligt
HIGH-LEVEL CONCEPT

Social data analyse uden al det
unodvendige

Social data analyse gjort simpelt

UNFAIR ADVANTAGE
Se menstre i realtid

Atkunne forudsige haendelser
ud fra menstre i data

CUSTOMER SEGMENTS
#1 Mindre webshops

#2 Marketingsbureauer
#3 Nyhedsbureauer

EARLY ADOPTERS

Seger indblik i social medie
omtale

@nsker en dybere forstaelse af
hvad folk mener om specifikke
emner

Onsker
sammenligningsgrundlag

EXISTING ALTERNATIVES sammenlignes mellem to eller flere emner
BrandWatch En metode, séledes realtidsdata
Overskrift.dk bliver overvaget og kan spotte
Twitier eventuelle menstre
HootSuite KEY METRICS CHANNELS
Falcon Social Hovedomrade: Indhente, Venner og bekendte
Topsy analyserefiitrere og praesentere Mund-i-mund metoden
social data
: Sociale medier (viral
Succeskriterie: Opbygge en markedsfering) herunder
virksomhed med 10 faste Facebook og Twitter
kunder efter forste ar
Landing-page
AdWords kampagner
COSTSTRUCTURE REVENUE STREAMS

Hosting omk. P4 nuvaerende tidspunkt gratis lokal server.

Udviklingstimer er pa nuverende tidspunkt gratis. Forventes at tilbyde partnerskab ti

eventuelle nye udviklere.

AdWords kampagner. Afhzenger af CTR. Budget sat lavt til 20kridag

Fremtidig hosting hos Google Cloud: Mindst kr. 212,39/md. Variabel omk. forbundet

med maengde af data indhentet

#1"Godt klaedt pa" med 14-dages proveperiode uden binding, herefter 249kr/md.
Begreenset pa features

#2 "Skrzeddersyet” uden proveperiode. Pris afhaenger af features og datamzengde

Figur 10.13: Forretningsmodel for seks iteration
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KAPITEL 1 1

Konklusion

I forbindelse med dette projekt er der udarbejdet 1. version af en web-applikation,
hvis formal er at preesentere analyseret social data, som er relevant for virksom-
hederne. Ved at omdanne kvantitativ data til kvalitativ data, kan der skabes
overblik pa et ellers uoverskueligt marked.

Inden udarbejdelsen af produktet er der foretaget en undersggelse af de storste
sociale netveerk, séledes at et datagrundlag for produktet kunne bestemmes.
Analysen viser, at den ngdvendige meengde data er til radighed, og at brugere
pa daglig basis aktivt bidrager med mere indhold. Der blev gennem en analyse af
markedet fundet eksisterende alternativer, der kan give virksomheder overblik
pa sociale medier. Med udgangspunkt i markedsanalysens resultater er web-
applikationen blevet udarbejdet, saledes at prisstruktur matcher markedet og
gennem fortolkning af data kan differentiere sig fra de eksisterende alternativer.

Pa baggrund af et hurtigt beveegende marked, er projektet kgrt som et lean-
startup. En forretningsmodel er udarbejdet og gennem iterationer er den pa
baggrund af ny viden blevet evalueret og revideret, saledes at en mere praecis
forretningsmodel kan skabes.

Ud fra lgsninger til problemstillinger fundet i forretningsmodellen er hypoteser
opstillet, der danner grundlag for produktet. Gennem en iterativ proces er data
fra Twitter testet mod de opstillede hypoteser, og er fundet struktureret nok
til videre analyse. Forskellige metoder for indhentning af data er testet, og en
kombination af sample og search er fundet tilstreekkelige til projektet. Twitter
indeholder store maengder data, og gennem brand-specifikke sggetermer er der
indhentet malrettet data. En definition af hvid stgj er udarbejdet, og ud fra
denne er ikke-relevant data frasorteret, saledes at kun relevant data star tilbage.
Ved anvendelsen af frekvensfordeling og forskellige metoder for stemningsanalyse
er det muligt at finde beskrivende og relevante ord omkring et brand, samt at
udtraekke meninger og holdninger omkring et specifikt emne. For at rangere og
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sortere pa relevant data, er der udarbejdet en definition af bade en relevant
bruger og af en vigtig tweet. Dette ggr det muligt at preesentere data efter
relevans og spotte eventuelle call-to-actions, som man bgr reagere pa.

Der er i projektet blevet udarbejdet to Minimum Viable Products, hvor det ene
danner grundlag for det analyserede og relevante data, og den anden forsgger
at promovere produktet og undersgge, om der er eftersporgsel pa dette. Den
forste, 1 form af en web-applikation, der er testet af et socialt mediebureau
i kundesegmentet. Pa baggrund af feedback og erfaringer om kunders behov,
er forretningsmodellen revideret. Den anden, i form af en landing-page, hvor
statistik fra besggende viser tegn pa efterspgrgsel af produktet.

En social data analyse er udarbejdet, saledes at der gennem to cases kan fin-
des mgnstre i data, og dermed kunne differentiere sig yderligere fra eksisterende
alternativer. Ud fra analysering af social data, er det muligt at spotte begiven-
heder i realtid. Begivenheder som da #Voteman videoen blev trukket retur,
hvordan #Voteman over tid spredte sig globalt set, hvornar de enkelte lande
gik pa scenen under Eurovision, samt at kunne forudsige udfaldet af Eurovision
inden finalen. Pa baggrund af denne ny viden omkring mgnstre i data, bidrager
et nyt produkt med urimelige fordele i forhold til de eksisterende alternativer,
og vil dermed danne grundlag for videreudvikling af produktet.
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A Google Cloud omkostninger

Cloud Estimate '
Project: tagster

Compute Engine

1 x web

722 total hours per month
shared cores, 0.6GB RAM
Region: eu

. $7.08

(Sustained Use Discount: 30%)
(Effective Hourly Rate: $0.01)
remove

1 x datamining

722 total hours per month
shared cores, 1.7GB RAM
Region: eu

$19.46

(Sustained Use Discount: 30%)
(Effective Hourly Rate: $0.03)

* remove

Cloud SQL
DO Instance

« 30 total days per month

« 5GB, light I/O operations
. $12.16

e remove

Monthly total: $38.69

Figur 1: Google Cloud min. omk. Kilde https://cloud.google.com/
products/calculator/


https://cloud.google.com/products/calculator/
https://cloud.google.com/products/calculator/
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B TV2 Breaking News Tabel
Tweet Delt Favorit
Farlig brand i Ringsted: Politiet opfordrer beboere til at | 4 0
ga indenfor og lukke dgre og vinduer.
Maling: Venstre nu blot tredjestgrst til EU-valg | 6 2
#eplddk
Kgbenhavns Vestegns Politi har torsdag anholdt og sig- | 9 3
tet tidligere chefredaktgr pa Se og Hgr, Henrik Qvortrup
Brgndby IF venter et underskud fgr skat pa 160-170 mil- | 3 1
lioner kroner, fremgar det af klubbens kvatalsregnskab
Ny maling: Venstre har ikke veeret mindre siden 2011 | 5 0
#dkpol
Lige nu: Andre EU-borgere skal ikke have fri adgang til | 13 7
danske velfeerdsydelser, mener to ud af tre. #tv2valg
Lige nu: Ja til mere EU-politisamarbejde, ogsa hvis | 10 6
retsforbeholdet lempes, siger hver anden i ny maling.
#tv2valg
Fuld opbakning fra forretningsudvalg til Lars Lgkke | 1 2
Rasmussen
Lige nu: 8 ud af 10 danskere gnsker ksedeansvar for | 8 10
virksomheder. Flere EU-politikere er imod. Debat nu:
#tv2valg
Dramatiske dage i #dkpol. Kl. 13 er det tid til spgrge- | 1 0

time med statsministeren. #ftlive #tv2valg
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C #twitterhjerne eksempler

Linse Daugaard
@Linsedaugaard

Er der nogen der ved hvor man kan fa slebet en
kekkenkniv i dag? Aalborg og omegn? #twitterhjerne

21/06/14 09:08

px4

1
RETWEET  FAVORITE

“«

Tommy Bzek Segaard @backs:
Linsedaugaard Sving forbi

4d

gaard
Kokkekniven :)

Anders Lorentsen @andersiorentsen
. Linsedaugaard din lokale slagter méske?

/|

E * Linse Daugaard @Linsedaugaard
anderslorentsen Har du provet det?

Kristian Petersen @Kokkekniven 4d
baeksoegaard @Linsedaugaard Ville gerne men er ude og grille til Mtb
12 timers lgb i Skerping! Men kig gerne forbi til kaffe :)

Linse Daugaard @lLin
Kokkekniven @baeksoegaard Tak for tip og kaffetilbud :-)

ugaard 4d

Torben Tronborg
@torbentronborg

p's

Bedste svemmehal i Kbh. / storkbh. med aktiviteter,
rutchebane, Klatreveeg, leg og sjov til far/sen tur (5 ar) ?
#twitterhjerne

21/06/14 10:15

1
RETWEET

“«

f x4 *
Nepper @ahnepper
torbentronborg

twhjerne Valby vandkultur...

Lars Flindt Pedersen @findistone

torbentronborg @twhjerne har ikkeselv vzeret der men ifelge flere
pélidelige kilder er vandkulturhuset i Valby fedt. kulturogfritid.kk.dk/
valby-vandkult...

Torben Tronborg @torbentronborg
ahnepper @flindstone Fedt, vi er pd vej derud nu :) Tak for input !
pic.twitter.com/VNNkQ9sfaX

Figur 2: To eksempler pa #twitterhjerne

3d

3d
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Antal Ord Antal | Ord
708 follow 115 apple
510 rt 73 my

354 Gain 70 iphone
181 ipad 38 ipad
179 me 37 me

179 retweet 36 phone
178 back 28 GuitarmanDan
177 MUST 27 half
177 everyone 27 old

94 Love 26 hour

62 ANDROID 26 play

32 BELIEBER 26 year

26 FOLLOWBACK 25 Disneys
22 ONEDIRECTION 25 Frozen

Tabel 1: Frekvensfordeling inden og efter fresortering af hvid stgj
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Apple Amazon ATT Cloudmagi igital
130417 iphone 47140 via 24262 iphone 42 email 260 deploy
41003 ipad 17152 reply 22122 new 39 app 259 enter
23701 like 12428 free 20321 battery 20 android 259 free
18714 one 9066 sample 9927 amazon 20 great 256 ssd
18707 im 7833 phone 9909 apple 16 iphone 255 vps
17655  using 7167 amp 9509 heart 14 best 249 promo
16733 juice 6081 bought 8992  matthew 13 client 245 credit
16733 phone 6003 add 8770 release 12 thanks 244 code
16385 new 5714 book 8742 crazy 11 guys 244 time
16270 get 5401 get 8690 schultz 11 mail 235 gt
13191 got 5115 new 7099 samsung 9 access 226 new
12592 store 5095 fire 7071 look 9 emails 193 ideas
11759 amp 4271 like 6555 phone 9 work 177 dodroplet
11668 pie 3977 buy 6375 case 8 cloud 122 http
11407 tao 3729 X 6342 nice 8 gmail 107 expires
11259 app 3712 listed 6321 mad 8 good 82 data
10875  want 3506 one 6309 meet 7 amp 82 server
10825 dont 3328 im 6200 london 7 hello 73 like
10489 android 3072 love 6190 streets 7 ios 71 thanks
10166 case 2874 check 6179 hatter 7 like 67 stack

Eurovision MCDonalds Nokia Samsung
988 song 23556  breakfast 3148 never 4313 galaxy
727 like 20537 know 2984 mess 2360 phone
559 poland 20360 day 2943 win 1748 iphone
553  conchita 20203 let 2106 chance 1392 note
547 year 19326 walk 1567 phone 1381 one
490 im 18999 around 1315 amp 1222 new
480 won 18563 folk 1231 lumia 1163 phones
462 winner 18205 bitches 1100 support 1016 charger
437 butter 16571 want 772 bag. 964 like
426 churn 9239 im 772 exclusive 936 usa
401 next 8518 like 738 accessories 334 get
400 love 8237 get 737 filled 880 im
377 read 7822 food 734 mystery 853 device
361 contest 7018 amp 692 trousers 823 amp
360 uk 6722 mom 599 new 741 please
337 get 5764 go 557 X 731 got
332 win 5694 home 521 cmon 713 news
322 dont 5692 yo 516 boys 684 apple
301 good 5037 stop 482 portable 667 case
293 songs 4976 say 479 like 585 good

Figur 4: Top 20 lister for mest brugte ord pa brands
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E Iteration fire - Wordclouds

Figur 5: Top 20 Wordcloud for Amazon

android® U.S'ing
o ] paduke

app 1 4 0

t i

dont

juice phone

Figur 6: Top 20 Wordcloud for Apple

batte

Q}Q/
matthew Z<

Figur 7: Top 20 Wordcloud for ATT
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Figur 9: Top 20 Wordcloud for Digital Ocean

conchi.ga
getT=
readl mll ke\,)v/]e dlgood
. hext b
winga s O N Obutter
Ukpolandspiove
cOnt\évstndont

Figur 10: Top 20 Wordcloud for Eurovision



113

Iteration fire - Wordclouds

Figur 11: Top 20 Wordcloud for MCDonalds

trousers
accessories

SS

Figur 12: Top 20 Wordcloud for Nokia
Figur 13: Top 20 Wordcloud for Samsung



114

Bilag

F Landing page cases

l ALTERNATIVE ACTION ® & o8 e0ownload

| ILLUSTRATION OF CONCEPT ]

'|(’— _§ —

I : | PRIMARY ACTION

| . | .

| o2 | | 23

||| | , E Il il E *

|| = ! Your stuff, anywhere

.o.lololil:h;;;‘lroooo

i
\L =N
|\ \
|\ A\

r Sign In
.

{ ALTERNATIVE ACTION l

[ ALTERNATIVE ACTION }.... P

Figur 14: Landing Page Case: DropBox. Kilde http://my.umbc.edu/groups/|

Iweb— dev/news/36650|

ALTERNATIVE ACTION

') MAILBOX

ABOUT BLOG STORY HELP JOBS COMTACT

Mo Availabie for
IPhone/iPad + Gmad

ILLUSTRATION OF CONCEPT |

Put email in its place.

Get the App

Figur 15: Landing Page Case: Mailbox. Kilde http://my.umbc.edu/groups/|

Iweb— dev/news/36650|



http://my.umbc.edu/groups/web-dev/news/36650
http://my.umbc.edu/groups/web-dev/news/36650
http://my.umbc.edu/groups/web-dev/news/36650
http://my.umbc.edu/groups/web-dev/news/36650
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G Landing page - Tagster.dk

Tag,aﬁw

Simple and easy
e make social data presentable

S ® L 4

Collect Analyze Present

Figur 16: Tagster.dk - Header

Tagabor Hone Video  Aoostus Youbrand  Theteam  Features  Intersted?
WHAT DO YOU GET?
_____ =
T

WHO AND WHAT IS TAGSTER?

Figur 17: Tagster.dk - Video gennemgang
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YOUR BRAND. THEIR VOICE

- gs" _eT

JFOLEOWSIHE CONVERSATION
e

ledge about a brands stomers lievenf

‘conversation.
-

Figur 18: Tagster.dk - Dit brand, deres stemme

Tagafer bom Vico Aoouus Yowband Thewsm Feows Intreted?

MEET OUR AWESOME TEAM
Kristian Clarkson Utrik Unre Brink
v v

¥ .vhilo Mhicabde’

)

Figur 19: Tagster.dk - Hvem er vi?

Tagate vome  vido Vowbrand  Theteam  Featwes  Inerested
WE CREATE COOL STUFF

| | N
bl e — =

‘Getyour own dashboard today!

Figur 20: Tagster.dk - Features
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* o B ww W

alilt ©

Brand: Eurovison

Get your own custom dashboard today

Figur 21: Tagster.dk - Features - Dashboard

Tagaben Hore Vo Aomitus Yowbrond Thewon Fesres  Inereted?

WE ARE DIRT CHEAP

Basic Well suited

THANKS FOR VISITING US

Contact Information Newsletter

Pr— Register toour newsetter and be updated with

Figur 23: Tagster.dk - Kontakt



118 Bilag

H Landing page - Resultater

Ulrik Uhre Brink @UlrikUnreBrink 01/04/14
@ Dagens #spyshot af @tagsterdk pic.twitter.com/7SuByeGn3h

Lasse Kjezer C. @lassekjaertw 01/04/14
UlrikUhreBrink @tagsterdk Glaeder mig vildt meget til at se mere.

7— Tagster.dk
@tagsterdk

lassekjaertw @ulrikuhrebrink og vi gleeder os helt vildt til
at vise dig vores lasning.
01/04/14 14:57

LN * eoe 'e'
Lasse Kjezer C. @lassekjaertw 01/04/14
tagsterdk @UIrikUhreBrink Kan | sige noget om, hvorndr man kan se
mere?
Tagster.dk @tagsterdk 01/04/14

lassekjaertw @ulrikuhrebrink vi har ikke en ETA pa projektet endnu.
Du kan jo veere med i test-fasen og f& en gratis konto #giveaway

Lasse Kjaer C. @lassekjaertw 01/04/14
tagsterdk Gerne! Det kunne fungere rigtig godt. Har efterhdnden
indsigt i mange alternative lgsninger, s& vil gerne vaere med i beta.

Tagster.dk @tagsterdk 01/04/14
lassekjaertw sé snart vi har en working beta, s far du login.

Lasse Kjezer C. @lassekjaertw 01/04/17‘
tagsterdk Lyder spaendende. Det vil jeg glaede mig til. :)

Tagster.dk @tagsterdk 01/04/14
lassekjaertw jo mere input vi kan fa fra jer brugere, desto bedre og
mere praecis bliver vores lgsning.

Lasse Kjezer C. @lassekjaertw 01/04/17‘
tagsterdk Dejligt at here | ogsa tror pa den filosofi. :)

Figur 24: Forste interessede fglger
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" Mathias Hansen

Hey! Jeg har lidt feedback/kommentarer til jeres app. Jeg er pa ingen
méde nogen ekspert, sa i skal bare tage det med et gran salt &
Den farste tanke jeg har nar jeg ser jeres site er "Hvilke problemer
leser denne app for mig?/Hvad er det app'en preecist gor?" Nogle
simple use-cases upfront i toppen af siden ville veere rart.
Det naeste er jeres call-to-action pa jeres hero billede. Jeg ville foresla
at bruge den til at at & folk til at skrive sig op med deres email
adresse. Pa den made har i et lead som i kan fglge op pé og sende
yderligere information, e.g. nér i launcher, nye features, tilbud etc.
Jeg syntes ogsa at det er super vigtigt at nar jeg sa er solgt pa ideen,
sa skal jeg hurtigt og nemt kunne finde "Sign up" knappen. Jeg skulle
ikke gerne blive ngdt til at lede efter den (jeg kan dog forsta at det
maske ikke er aktuelt endnu siden i ikke er launchet).
Under screenshots skulle i maske andre login-siden til noget andet
der er mere aktuelt/relevant - jeg keber ikke jeres produkt fordi i har en
leekker login knap &)

Anyways, det lyder som et super fedt produkt og jeg gleeder mig super
meget til at falge jer. Alt muligt held og lykke!

Mathias

Figur 25: A/B splittest feedback

W Home  Video Aboutus Yourbrand ~ Theteam  Features Interested?

YOUR BRAND. THEIR VOICE.

Figuring out your brand voice for social media can be a challenge if you're just starting out, but that doesn't

should op you from rocking it on social networks. Your c

ners and ur key to success. It is your brand, but it is

custor

key to succes - happy cus

their voice that set the standards. D sten towhat they are saying about your brand? If not, you are really

missing out on valuable information.

Are you missing out on their conversation about you?

Start listening today!

Figur 26: Your brand. Their voice. Start listening today!
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Ta’é&’u Home  Video  Aboutus  Yourbrand

Theteam  Features  Interested?

T

|||||||l: @ @

Figur 27:

WE CREATE COOL STUFF

jes of abrand's brand

ety. the whole of y different viewpc

rand it viabl

e

-

oz

Like what you se

Get your own dashboard today!

We create cool stuff. Get your own dashboard today!

. x
All-Time Weekly
Fri 05/23/14 — Fri 05/30/14 Next Weekly Overview  Top UAL Embeds
55
Plays Domain Loads Plays
tagster.dk 292 49
4 Unknown 4 0
,o ‘whois.domaintools.co... 2 0
Likes
2
0
Comments o
o—o0 d . : > . -
+ See full statistics 05/23 05/24 05/25 05/26 05/27 05/28 05/29 05/30
. .
Figur 28: Tagster demo-video resultater for uge 1
. x
All-Time Weekly
Fri 05/30/14 — Fri 06/06/14 <Prev  Next Weekly Overview Top URL Embeds
55
Plays Domain Loads Plays
tagster.dk 292 49
4 Unknown 4 0
_0 whois.domaintools.co... 2 0
Likes
2
Comments
0
o . > & .
+ See full statistics 05/30 05/31 06/01 06/02 06/03 06/04 06/05 06/06

Figur 29: Tagster demo-video resultater for uge 2
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All-Time Weekly

40
0
Likes
20
L]
+See ful statistics 06/07  06/08  06/09  06/10

Figur 30: Tagster demo-video resultater for uge 3

0&/11

06/12

«Prev

06/13

Weekly Overview

tagsterdk

Unknown

whois.domaintools.co...

06/14

392
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I Web-applikation - Tagster.dk

Tageben

@urovision dashboard

Woiome o e dusrtoad o e aovacn trand

* 19098 ¥ 8284 W 216 589 179

|I |I"*1I =)
SHARRARTA

e e e i
pr— p— =

© 0.35

Bt

R ———

@cha
QaVufss; She! A ‘°,’;{§’“
MOMEN Go?l’ alent

elirBVAsiot

@Jarettsaysep'l Cshowme

Figur 31: Tagster.dk - Opdeling af dashboard

Figur 32: Tagster.dk - Log ind pa dit dashboard




Web-applikation - Tagster.dk 123

Tagetan

»togou Tweets voteman

Now showingth e tweets o votaman

rober riegel t 08:39:37 -01.08-14

Voo for btter Ginnamon-Cookie-Control
hitpi/A.Co/BVBONPGIC

Thotweet s postive, 065
Rk for uor s ey ow, (16.)

Barbaria. Dog a1 064047 -01.06-14

itp:/A.co/gumXksWBE *Politicians want you to
vote 50 they can clam to represent you. Then they.
o what they want." #poltics #svpol

Tho twest s postve, 047
Rk for uer s sl rty o, 28.95)

dolway a1 038507 -01-08-14.

This s how the AEC_shouid_ do an envol to vote
campaign: hitp:/.co/ASJ7mWHIZS

LI——
Rk for er s s prty o, 3265

hetonteixi o 035341 - 01.06-14

1 ked a @YouTube video http/t co/YksTaOFFol
mark: insane Voteran cartoon uses
porn dolphins to et out the vote -

The twest s nowral (00)
Rk for or i sl prty o, 98.48)

dlsrracescu 1215723 31.05-14

Watch The Banned Cartoon That Denmark Uses
“To Get Young People To Vote (NSFW)
itp:/A CO/EBCORMuUVe

The weetis negatve, (0.47)
Rk for e is s ety o, 4487

boroder 212118617 -31.05-14

cchvitensen st 07 5145 - 28.06-14

Iikeda

porn dolphing to et out he vote -

The weetis nevtal 00)
Rank for uer s sl ety o, 29.07)

At t 16:4206 -30.05-14

Voteman, a brllant and wity cartoon made for
Danish Parfament, Fair warning though, t s not
intended for easiy-offended and chidren.

Tho twost s postive, 021)
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J Web-applikation - betatest



140tegn.dk I/S
Lasse Kjer Christiansen
Lasse From Jonassen

Betatest af Tagster

Hvad bruger vi nu?

Til at monitorere hashtags benytter vi, pa nuvarende tidspunkt, Topsy til dette formal. Topsy giver
et hurtigt sammenligningsgrundlag mellem hashtags og kan, med deres minut-for-minut-feature,
give et detaljeret indblik i Twitter data ved store begivenheder. Topsys overskuelighed gor det nemt,
at generere et visuelt overblik/sammenligning mellem 2-4-5-eller flere hashtags.

Vi har, ved tidligere lejligheder (blandt andet i DR) ogsé benyttet Falcon Social. Falcon Social er et
mere komplekst system der favner bredere, pa tveers af sociale netveaerk. Dets features er bygget op i
Listening og Analytics der, i vores optik, er de mest interessante. Analytics har en "rapportbygger’
der kan udarbejde et grafisk overblik over udvalgte Twitter/FB/YouTube/Instagram sider. Analytics
fungerer godt til Twitter, da data fra Twitter selv er begraensede. Det samme med Instagram. Men
for eksempel til FB rapporter er Facebooks egen Insights at foretrekke. YouTubes analysevarktejer
har vi ikke arbejdet s meget med.

Praesentation af data

Dashboardets fire overste felter giver god mening ifht. overblik. Fin méde at presentere
*overskrifter’ pa. *Brand Score’ far mig til at tenkte pd Falcon Socials ’Engagement Level’ der, i
min optik, ikke giver den store mening. Falcons Engagement Level har en kompliceret formel for
udregning. Hvad er Tagsters bagvedliggende udregning for brand-score? Jeg kan ikke trykke pa det,
jeg kan ikke se flere detaljer. Jeg synes den er overfladig.

I ovrigt er Engagement Level (eller brand-score) umiddelbart ikke noget, jeg ville anvende i en
sammenligningssituation. Her ville jeg hellere kigge pa reel engagement (retweets, mentions,
favorites, follows) end en udregnet score. Brand-mood er lidt det samme. 0.17 i brand-mood — hvad
betyder det? Hvad betyder tallet? Farven, og smileyen, giver mening.

Number of tweets mangler muligheden for at ga tilbage i tiden. Jeg kunne godt teenke mig, at kunne
ga en maned tilbage i menuen. Custom range, a’la Topsy, kunne vere helt, helt perfekt. Det er
virkelig en god feature og anvendelig feature. Det gor det for eksempel muligt at sammenligne
sidste ars Eurovision, DMGP, X Factor eller sddan.

Call to action er en helt vildt god ide. Hurtigt, nemt og meget sadan to-do-agtig. I like. Det samme
med Tagcloud’en. Det er ord, eller brugernavne, indenfor #Eurovision hashtagget — ja? Det kunne
maske vere interessant at kunne vaelge enten ord, eller hashtags der ogsa bliver brugt sammen med
#Eurovision.

Rad, hvid og gren farve pa tweets er en god ide til at signalere stemning. Hvordan afgeres farven?
Interessant. Men rigtig fin metode til at give overblik. Ville ogsa give god mening i en social tv-
sammenhang hvor der skal findes tweets til skaerm.

User
Lidt sma Ul problemer ved profilvisning, men klart. Det er beta.



140tegn.dk I/S
Lasse Kjer Christiansen
Lasse From Jonassen

Jeg synes der skal vere en grafisk forskel pa “followers, following, tweets og score”.

Tagcloud’en kunne godt veere opdelt i hashtags og reelle ord.

Umiddelbart er jeg mest tilhaenger af denne grafiske fremstilling af tags/ord fremfor selve ’cloud-
grafikken’ der findes i Dashboard.

Tweets

Umiddelbart den, af de tre, sider der giver mindst overblik. Der er meget tekst, udover selve
tweetet, der virker forstyrrende for gjnene. Farvekoderne (gra, gren, red) indikerer vardien af
tweetet, hvorfor *The tweet is neutral’ eller *The tweet is positive’, i min optik, er overflodig. Rank
behover ikke at have supplerende tekst, blot vise vaerdi (Klout). Det kunne vaere brugbart, hvis der
blev highlightet alt over Klout 60 for eksempel. Sa vidste man, at der var noget man skulle vare
opmarksom pa.

Pris

Som udgangspunkt vil jeg mene at din basispris pa 499 er for hgj, hvis mélet er sma virksomheder,
der ikke er sikre pa, om det er en idé. Tilbyd evt. en 7, 14 eller 30-dages gratisperiode. Hos
140tegn.dk ville vi eks. ikke vaere parat til at kaste 499 efter noget, vi ikke havde testet og nok
heller ikke med de funktioner det har.

Springet op til 999 er meget smat. Er 499-999 virkelig en barriere? Virksomheder, som har rad til
500/md har ogsé rad til 1000. Pa den méade kan springet eks sagtens vare til 1500 allerede her. De
mest prisfelsomme kunder, er de, der ville kebe den billigste. Altsa bliver den prismeessige barriere
lavere og lavere i takt med du kommer op i pris. Mellem 1-100 kr. er elasticiteten hej (du kan aflese
totalsalg direkte af bare en krones forskel). Men mellem 500-1.000 kr. er det markant svarere at
afgere hvad noget er vaerd. Altsé vil de kunder, der keber noget til 500 kr. ogsa vare indstillet pa at
kebe noget til 1.000 kr.

Derfor ville jeg satte basispakken ned eks. til 14 dages gratis og derefter 199 kr./md. (méske endda
ENDNU mere skrabet i funktioner).

Mellempakken kan sagtens settes hgjere. Eks. til 1499.

Hvad angér dit ”prima-produkt”. Virksomheder som DR eller store medier/bureauer er vant til at
betale markant mere for software, der virkelig giver en hej veerdi. Det er svaert at sige helt praecis,
men min erfaring siger mig, at du roligt kan prissatte 5000+ eller maske endda slet ikke prissette
og skrive: ”Skraeddersyet” og forhandle prisen med den type kunder individuelt.
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Figur 34: #Voteman popularitet for, under og efter valget
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May 13 01h May 13 13h May 14.01h May 14.13h May 1501h May 15 13h May 16 0Th

Dato / Time

Figur 35: #Voteman over tid
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Dato Antal tweets
12. Maj 121
13. Maj 1622
14. Maj 1593
15. Mayj 1029
16. Maj 423
17. Maj 241
18. Maj 84
19. Maj 84
20. Maj 52
21. Maj 59
22. Maj 84
23. Maj 54
24. Maj 38
25. Maj 95
26. Maj 17
27. Maj 11
28. Maj 4
29. Maj 10
30. Maj 1
31. Maj 2

1. Juni 2

2. Juni 3

3. Juni 4

4. Juni 1

5. Juni 4

6. Juni 2

7. Juni 5

8. Juni 1
9-14. Juni 7
15. Juni 2
16. Juni 3
17. Juni 1
18. Juni 3
19. Juni 2
20. Juni 2
22. Juni 5
Total 5672

Tabel 2: Antal tweets for #voteman pr. dag



Bilag

130

L Case - Voteman - Valgfie

Europa- Pm!nmentsva’gcl 2014

Figur 37: #Voteman # Valgfie
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Figur 38: #Voteman # Valgfie
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M Case - Voteman - Instagram /Twitter

fuk Falkenberg Puk Falkenberg
o CPulksF o CPUUKSF

UlrikUhreBrink Jeg stemmer uanset hvad, men synes  @UlrikUhreBrink > Jeg grinte og synes det var hyle

klart det var en go ny made at fange folk pa. :D morsomt de havde lavet den. Elsker skaeve indslag
der far mig til at grine :)
Helene Kristensen Helene Kristensen
J @Heleneken J @Heleneken
UlrikUhreBrink Nej. Mine foraeldre og min egen UlrikUhreBrink At den slet ikke er henvendt til mig. Det er
samvittighed fik mig til at stemme. slet ikke min type humor.

Philip Christensen
@iPhilipo

Philip Christensen
@iPhilipo

UlrikUhreBrink Nej, for vidste jeg ville stemme inden jeg  @UlrikUhreBrink Jamen jeg kunne godt lide den. Sjov og
herte om Voteman. fart over feltet :)

(@ Tobias Hyldeborg
iy ©ToDisHyideborg

ulrikuhrebrink Nope. :-)

Figur 39: #Voteman holdninger pa Twitter
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Fik #voteman Jer til at sternme? Spgrgsmal til mit speciale.

@ulrikuhrebrink nej. Jeg havde stemt alligevel. @idabechkarlsen
havde ikke stemmeret pa daveerende tidspunkt. Har du brug for
uddybende kommentarer méa du gerne kontakte pr. Mail
andersmichaelk@gmail.com, og har du brug for et mobilnr, sa smid
lige en mail:-) held og lykke med specialet!

anelivb

Hej @ulrikuhrebrink, den skabte @get opmaerksomhed i min
omgangskreds, og jeg tror ikke, at der var nogen, der ikke stemte :)

Hej @ulrikuhrebrink Nej, ikke mig. Jeg stemte, men ikke pa grund af
voteman. Jeg syntes den var ret darlig stil.

@ulrikuhrebrink Ja det gjord han, jeg synes det en fed made at “lgfte
pegefingeren” uden at virke for "beleerende” pa en darlig made.

‘kg} kfpehrson
E Hahaha have nok gjort det alligevel ;) men den var sjov! Kan dog godt
forsta at folketinget ikke kan have den siddende pa sig

Figur 40: #Voteman’s indvirkning pa Instagram
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