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Executive Summary  
Over the last ten years, there has been a boom in Social Online Communities (SOCs), such as 

Facebook, MySpace and LinkedIn to name a few. Many of these SOCs provide a free service in their 

fight to attract users and to become a big player in the market. Therefore, the users are getting used 

to the fact that online services are free. A lot of the big SOCs have been valued to many millions and 

even billions of dollars, even though most SOCs have problems making profit from their businesses. 

This issue has led to speculations about problems with creating real value in SOCs. The general 

research area for this master thesis is therefore twofold. How do SOCs create value, if at all? And 

how do SOCs monetize on the value?  

To answer these research questions, 20 popular SOCs have been studied as part of a multiple case 

study, and the data has been cross-analyzed according to known literature in the field of value 

creation and SOCs. The result shows that value for SOCs is created by the users. The fact that the 

users share details and other personal information about themselves and their lives in exchange for a 

service creates value for the SOCs. This information is of great value to the companies behind the 

SOCs as they can advertise and sell products to the users and have the ability to using data mining for 

other purposes. 

So how exactly is this done? The SOCs have to provide a range of features and use certain methods 

to attract the users and to keep them interested. The research shows that depending on which 

purpose the SOCs have, either a general like Facebook or a specialized like Flickr, and which market it 

is focused on, a global or local market, the features and methods are provided differently. All SOCs 

have to fulfill a need of the user while they provide a service that is personal, allow user 

participation, is plausible and is free in a basic version. But SOCs with a general purpose must also 

provide several complementary features whereas specialized SOCs must focus on a unique and 

innovative service. Likewise, SOCs on a local market can convert the virtual community into a 

physical state by making events and SOCs with a global market and a general purpose must provide 

everything free of charge. More details on these differences are provided in the paper. This is done 

to create user lock-in and to make sure the users share personal information so the SOCs can do data 

mining with it. The knowledge about the position on the market and their competitors is important 

for the individual SOCs in order to utilize the right features and methods, so they can become a 

competitive player. To monetize on their service SOCs can make targeted ads to the different user 

profiles, charge subscription fees, sell profile upgrades or extra products. But these methods can be 

hard to make a profit on as the users prefer free services and start to ignore the ads. Therefore, the 

option to perform data mining is getting more important. User data can be used to make research 

about the users in general to uncover market trends and user opinions. These data can be worth a lot 

to third party companies. It is important to focus the data mining on general trends based on large 

user groups while keeping the individual user data confidential - in order not to scare away the users 

as they feel their personal data is being sold or used against their will.  

The conclusion of the thesis is that users are the primary source of value creation in SOCs. The 

features and methods presented in the literature are all aspects that can help to attract and keep the 

users interested in the SOC. But it is important to know the market and the purpose area of the SOC 

to utilize these methods in the right way, especially when looking to monetize the value. 
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Forord  
Denne kandidatafhandling er afslutningen på min uddannelse i økonomi- og datalogistudiet ς 

Cand.merc.(dat) ved Copenhagen Business School (CBS), og den er udarbejdet under vejledning af 

Jonas Hedman, Lektor ved Center for Applied Information and Communication Technology.  

Afhandlingen er udarbejdet efter gældende retningslinjer og krav til opgavebesvarelse og 

specialeskrivning ved Cand.merc.(dat) på CBS.  

Interessen for emnet til denne afhandling stammer fra min tid på studiet, der har givet mig teoretisk 

indblik i ICT branchen, mens jeg sideløbende har fulgt udviklingen inden for Sociale Online 

Communities og selv er blevet fanget af fænomenet. Derudover har jeg det sidste halvandet år af 

min studietid arbejdet for Endomondo, en mindre dansk virksomhed, der arbejder på at opbygge et 

sports community, hvorved min indsigt og interesse for emnet kun er eskaleret.   

Jeg vil derfor gerne sige tak til mine kollegaer hos Endomondo, som har været behjælpelige med at 

give indblik i online community konceptet. Derudover vil jeg også sige tak til min vejleder Jonas 

Hedman for god sparring og vejledning.  

København, maj 2010 

Ture Dahl Børglum 
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1 Indledning  

Mark Zuckerberg, Jack Dorsey og Reid Hoffman er måske ikke navne, mange mennesker kender. Men 

de fleste i den vestlige verden kender eller bruger deres online tjenester ofte ς de er nemlig 

mændene bag de store communities Facebook, Twitter og LinkedIn.  

Sociale Online Communities (SOCs) er vokset frem med hastig vækst det seneste årti. Nogle 

communities har overlevet mange år, mens mange er bukket under. Men fænomenet har holdt ved 

og har gennemgået en utrolig udvikling igennem årene. Mange millioner mennesker har i dag en eller 

flere profiler på forskellige communities, som bruges til alverdens gøremål.  

L мфулΩŜǊƴŜ ōŜƎȅƴŘǘŜ t/ΩŜƴ ŀǘ ōƭƛǾŜ ǳŘōǊŜŘǘ ƻƎ ōƭŜǾ ƘǳǊǘƛƎǘ ǳǳƴŘǾŋǊƭƛƎ - specielt for virksomheder. I 

мффлΩŜǊƴŜ ƪƻƳ LƴǘŜǊƴŜǘǘŜǘΣ ǎƻƳ ƘǳǊǘƛƎǘ ǎǇǊŜŘǘŜ ǎƛƎΣ ƻg alle havde pludselig en e-mailadresse. Siden 

årtusindeskiftet er SOCs blevet en del af menneskets hverdag, og er i dag en måde at socialisere på. 

En af de første traditionelle communitytjenester var SixDegrees.com, som var med til at starte bølgen 

i midt флΩŜǊƴŜΦ 5Ŝ ǘƛƭōǄŘ Ŝƴ ǘƧŜƴŜǎǘŜΣ ƘǾƻǊ Ƴŀƴ ƪǳƴ ƪǳƴƴŜ ƘƻƭŘŜ ǎǘȅǊ Ǉň ǎƛƴŜ ǾŜƴƴŜǊΣ ƻƎ ŘŜǘ ŜǊ ǎňŘŀƴ 

set stadig omdrejningspunktet i dag, men meget er sket siden da (Boyd & Ellison 2007).  

I dag er det mastodonter som Facebook, Twitter og MySpace, der er de toneangivende spillere og 

som tilbyder en lang række ydelser og muligheder inden for community konceptet. Det handler ikke 

længere blot om at have venner, men også om at broadcaste sig selv og sine interesser til 

omverdenen. Dette foregår blandt andet via blogs, foto- og videodeling samt et utal af andre måder 

via computeren eller mobiltelefonen. I de seneste år er der dukket flere og flere nicheorienterede 

communities op med specialiserede fokus, hvad enten det er musik, film, sport eller noget helt 

fjerde. De bidrager til nye muligheder, hvorved man kan skabe forbindelser mellem mennesker. Det 

er med til at udvikle konceptet bag SOCs, og denne udvikling ser ikke ud til at stoppe lige foreløbig.  

Med et marked i konstant udvikling og med de mange nytilkomne tjenester, er det svært at 

forudsige, hvordan markedet ser ud bare ét år frem. En ting er dog fælles for alle SOCs: de kæmper 

alle om at vinde befolkningens interesse og dække et behov hos de potentielle brugere, hvad enten 

det er et erkendt eller uerkendt behov for brugerne selv. Den teknologiske udvikling har det med at 

skabe muligheder og åbne op for behov, man som moderne menneske ikke vidste, man havde.   

Dermed ser markedsudviklingen og mulighederne for at SOCs spreder sig yderligere umiddelbart 

gode ud, eller gør de? Jeg benytter selv ivrigt en række forskellige communities, som Facebook, 

Windows Live, LinkedIn og YouTube, men jeg har aldrig betalt for nogle af dem, og jeg regner heller 

ikke med at gøre det lige foreløbig. Men SOCs er virksomheder, der ligesom alle andre virksomheder 

skal tjene penge for at løbe rundt. Så hvordan drives denne type virksomhed? Dette overordnede 

spørgsmål leder mig frem til problemstillingen.  
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1.1 Problemstilling  

Facebook har over 350 millioner1 brugere på verdensplan, alene i Danmark er der over 2,4 millioner2 

brugere, hvilket er lidt under halvdelen af den danske befolkning. Men ingen af brugerne betaler for 

at bruge Facebook. Faktisk er der kun få SOCs, der overhovedet har en service, som kræver at 

brugerne betaler. I jagten efter brugerne tilbyder de fleste communities en gratis service. Men 

hvordan hænger det sammen i et forretningsmæssigt perspektiv?  

Der er foretaget mange undersøgelser og skrevet artikler omkring konceptet SOCs. De fleste 

omhandler idéen bag SOCs, de sociale aspekter i et online community, struktureringen af sociale 

netværk, brobygning mellem online og offline sociale netværk eller privatlivsbetingelser ved SOCs 

(Boyd & Ellison 2007). På diverse tech-blogs på Internettet er forskellige indtægtskilder også blevet 

diskuteret. Fred Wilson (2006) præsenterede Freemium-modellen, hvor det primære produkt er 

gratis i et begrænset omfang. Bannerreklamer og forskellige former for brugerafgifter bliver også 

foreslået (Strickland 2009, Timmers 1998). Det er dog ikke alle der er enige i, at disse er holdbare 

indtægtskilder. Reklamer er irriterende for brugerne, og Evans (2008) argumenterer for, at det kun er 

virksomheder, der er villige til at betale for en premium service, da de fleste private brugere har nok i 

et gratis basisprodukt.  

Mange SOCs leder stadig efter en solid forretningsmodel. Det er uklart, hvordan 

indtjeningsmulighederne ser ud for disse virksomheder. Spørgsmålet er stadig, om konceptet bag 

SOCs har potentiale til at skabe reel omsætning. Men uanfægtet dette, ser man fortsat 

virksomheder, der investerer store summer i SOCs. Dette kan lede tankerne tilbage på Dotcom 

ōƻōƭŜƴΣ ŘŜǊ ōǊƛǎǘŜŘŜ ƛ ǎƭǳǘƴƛƴƎ ŀŦ флΩŜǊƴŜΦ aŀƴ ƪŀƴ ŘŜǊŦƻǊ ǎǇŜƪǳƭŜǊŜ ǇňΣ ƻƳ ōƻƻƳŜǘ ŀŦ {h/ǎ ŜǊ Ǉň ǾŜƧ 

i samme retning eller om der skabes en reel værdi, som kan omdannes til omsætning for 

ǾƛǊƪǎƻƳƘŜŘŜƴ όhΩaǳǊŎƘǳ Ŝǘ ŀƭ нллпΣ DǊƻǎǎ нллсύΦ 

Ikke desto mindre er det lykkes virksomheder som Facebook, Twitter og LinkedIn at opbygge 

tjenester, der vurderes til en økonomisk værdi på mange millioner dollars (Ostrow 2010). Men hvad 

er det, der genererer denne værdi, som virksomheder og andre investorer er interesseret i at betale 

mange millioner dollars for? Er det overhovedet muligt for virksomhederne bag disse SOCs at tjene 

penge? For at undersøge dette nærmere må der kigges på indtægtsmulighederne og problemerne 

med disse må identificeres. Dette er nogle af de spørgsmål, der er blevet diskuteret omkring SOCs. 

Denne problemstilling danner grundlag for afhandlingen.  

                                                           
1
 Tal fra Facebooks egen statistik: 

http://www.facebook.com/press/info.php?statistics#!/press/info.php?factsheet 
2
 Lund 2009 ς Undersøgelse foretaget af Jon Lund i samarbejde med Foreningen af Danske Interaktive Medier 

(FDIM), 17. december 2009, Facebook jorder al social modstand http://www.fdim.dk/nyheder/pressemeddelel 
sermedlemmer/2009/12/17/Facebook_jorder_al_social_modstand 
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1.2 Problemformulering  

Med udgangspunkt i den ovenstående problematisering omkring værdiskabelse hos Sociale Online 

Communities og den manglende teoretiske indsigt på området, vil denne kandidatafhandling 

undersøge emnet nærmere for at besvare følgende konkrete research spørgsmål: 

 

1. Hvordan skabes der værdi i Sociale Online Communities?  

 

I forbindelse med dette spørgsmål vil det blive undersøgt, om der findes generelle 

egenskaber og metoder, der kan hjælpe med at generere værdi for Sociale Online 

Communities. 

 

2. Hvordan forsøger Sociale Online Communities at omdanne værdien til omsætning? 

 

I forlængelse af det andet spørgsmål vil de konkrete indtægtskilder, der anvendes blive 

kortlagt, og det vil blive undersøgt, hvorfor det er svært for SOCs at lykkes med dem. 

 

Med ordet værdi, menes der overordnet set, værdi fra et økonomisk perspektiv. Begrebet vil 

desuden blive uddybet i analysen og diskussionen. Researchspørgsmålene vil blive besvaret igennem 

analyser af en række eksisterende SOCs, for at finde en generel viden på området. Afgrænsninger og 

afhandlingens opbygning og fremgangsmåde vil blive belyst nedenfor.  

1.3 Afgrænsning  

Der er foretaget visse afgrænsninger i forhold til, hvilke emner der vil blive berørt i afhandlingen. 

Dette er gjort for at holde fokus på problemområdet. Afsnittet her vil kort fremhæve disse 

afgrænsninger. 

For at give en grundig indsigt i, hvordan SOCs fungerer og hvilke midler, de benytter for at skabe 

værdi, vil et højt antal cases blive inddraget. De enkelte casebeskrivelser og -analyser vil ikke blive 

behandlet udtømmende, da de begrænses af afhandlingens omfang. De vil kun blive inddraget i det 

omfang, de bidrager med relevant viden til undersøgelsen. 

I opgaveprocessen vil en række benyttede indtægtskilder blive identificeret, og mulighederne ved de 

enkelte indtægtskilder vil blive diskuteret. Det vil ikke blive undersøgt, hvor meget hver enkelt 

indtægtskilde kan generere af indtægter. Dette ses som en individuel vurdering alt efter det enkelte 

SOCs størrelse, formål og marked. Ligeledes er relevante nøgletal for at beregne dette ikke 

tilgængelige.   
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1.4 Ordforklaring  

Dette afsnit vil kort redegøre for nogle ordvalg, som bliver brugt i afhandlingen. Dette gøres for at 

give læseren en forståelse af de udtryk, der benyttes, så afhandlingen bliver lettere at forstå og 

forvirring undgås.   

SOC: Socialt Online Community. 

Tjeneste: Bliver brugt som udtryk for et SOC. Facebook, MySpace og Twitter er for eksempel alle 

tjenester.  

Ydelse(r): Er de online produkter som et SOC tilbyder, for eksempel er en blog, mulighed for 

billeddeling og e-mail alle ydelser, som SOCs kan tilbyde.   

Dertil er der en række andre begreber og fagtermer, som vil fremkomme igennem afhandlingen. 

Disse vil blive defineret første gang, de optræder.   
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1.5 Afhandlingens opbygning  

For at give læseren overblik over afhandlingens opbygning, vil denne kort blive gennemgået og 

grafisk illustreret i det følgende. Afhandlingen består af i alt 7 hovedafsnit.   

Afsnit 1 er indledning og 

problemstilling, som netop er blevet 

gennemgået. I afsnit 2 vil der blive 

foretaget en gennemgang af den 

anvendte litteratur samt de vigtige 

begreber, som afhandlingen bygger på. 

Det vil desuden blive præsenteret, 

hvordan litteraturen bliver anvendt i 

forhold til undersøgelsen.  

Undersøgelsesdesignet og det 

metodiske grundlag gennemgås i afsnit 

3. Her vil overvejelser omkring brug af 

casestudier, samt udvælgelsen af cases 

blive kortlagt. Derudover vil 

dataindsamlingsteknikker og 

betragtninger omkring afhandlingens 

validitet blive diskuteret. I afsnit 4 vil 

det empiriske felt blive præsenteret, i 

form af en gennemgang af de 20 

udvalgte cases.  

Afsnit 5 indeholder selve analysedelen 

af afhandlingen. Først vil der blive 

foretaget 20 mindre individuelle case 

analyser, derefter følger en større 

krydscaseanalyse. Dette gøres for at 

afdække egenskaber og generelle 

tendenser, der har betydning for 

værdiskabelsen, og for at se hvordan 

det kommer til udtryk hos det enkelte 

SOCs. 

I afsnit 6 vil analyseresultatet blive diskuteret i forhold til den anvendte litteratur for at belyse om 

litteraturen er anvendelig, og for at afdække nye egenskaber og resultater, som afhandlingen har 

identificeret. Afslutningsvis følger en konklusion på afhandlingen i afsnit 7.  

Figur 1 Afhandlingens opbygning 
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2 Litteraturgennemgang  
I det følgende afsnit vil de teorier og begreber, der danner ramme for afhandlingen blive 

præsenteret. Afhandlingen vil tage udgangspunkt i disse teorier og det efterfølgende metodiske 

undersøgelsesdesign. Den teoretiske ramme kan overordnet deles op i to kategorier: Først er 

begrebet Sociale Online Communities ς her vil der blive kigget på definitionen og udviklingen inden 

for fænomenet samt netværksøkonomiske begreber, som er grundlæggende for SOCs. Det andet 

begreb er Værdiskabelse ς som omhandler, hvordan virksomheder skaber værdi, og i denne 

henseende med særlig fokus på elektroniske virksomheder (e-business) og communities.  

2.1 Sociale Online Communities  

Fænomenet har eksisteret i over 10 år, og de fleste mennesker med Internetadgang har en profil på 

et eller flere SOCs. Blandt de mest kendte og udbredte herhjemme er Facebook, MySpace og Arto. 

Men hvad er et SOC egentlig, og hvordan har de udviklet sig gennem de seneste år? Der er skrevet en 

lang række artikler om emnet, og i det følgende vil der blive redegjort for fænomenet samt de 

vigtigste begreber, der vedrører emnet.  

2.1.1 Koncept  og formål  

Begrebet SOCs kan spænde bredt. I hovedparten af den engelsksprogede litteratur bliver fænomenet 

omtalt som Social Network Sites eller SNS (hΩaǳǊŎƘǳ Ŝǘ ŀƭ нллпΣ .ƻȅŘ ϧ 9ƭƭƛǎƻƴ нллтύΣ ƳŜƴǎ ŀƴŘǊŜ 

betegner det som Online Social Networks (Clemons 2009) eller Virtuelle Communities (Timmers 

мффуύΦ hǊŘŜǘ ΩƴŜǘǾŋǊƪΩ ŜǊ ƛƪƪŜ ŦȅƭŘŜǎǘƎǄǊŜƴŘŜ ǎŜǘ ƳŜŘ ƳƛƴŜ ǄƧƴŜΦ LƴǘŜǊŀƪǘƛƻƴŜƴ ƳŜƭƭŜƳ ōǊǳƎŜǊƴŜΣ 

fællesskabet, og det at der er tale om et online fænomen, ser jeg som essentielt. Det er derfor valgt 

at betegne fænomenet som Sociale Online Communities i denne afhandling.  

SOCs bliver defineret i sammenhæng med Boyd & Ellisons (2007) grundlæggende definition. De 

definerer SOCs som web-baserede tjenester, der tillader individer at: 1. lave en offentlig eller semi-

offentlig profil i et afgrænset system, 2. at koordinere en liste af andre brugere med hvem, de deler 

en forbindelse/kontakt, 3. at se deres liste af kontakter og de kontakter, som andre har lavet i 

systemet.  

Opbygningen og formålet med det enkelte SOC kan variere fra tjeneste til tjeneste. Men de har 

grundlæggende to formål: 1. at vedligeholde brugerens nuværende kontaktbase og gøre denne synlig 

for andre brugere, 2. at skabe nye kontakter for brugeren - enten gennem dennes venner eller via 

ukendte brugere, der benytter samme tjeneste (Boyd & Ellison 2007). Endvidere har fænomenet 

udviklet sig, så det ikke kun handler om kontakter. Det handler lige så meget om at synliggøre sig selv 

på Internettet og finde ny viden om andre personer eller emner, som MySpace er et eksempel på. 

Brugerne har typisk mulighed for at dele personlige informationer, så som interesser, blogs om 

daglige gøremål, billeder og videoer, og herudover kan de kommentere hinandens aktiviteter, skrive 

ǇǊƛǾŀǘŜ ōŜǎƪŜŘŜǊΣ ŎƘŀǘǘŜ ƳŜŘ ƘƛƴŀƴŘŜƴ ƳŜŘ ƳŜǊŜ όhΩaǳǊŎƘǳ Ŝǘ ŀƭ нллпΣ .ƻȅŘ ϧ 9ƭƭƛǎƻƴ 2007).  
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Grundideen bag et SOC er kontakten til andre mennesker. En kontakt på et SOC kræver ofte 

godkendelse af begge parter, før kontakten er gældende, og brugerne er venner. Stort set alle SOCs 

ōǊǳƎŜǊ ōŜƎǊŜōŜǘ έǾŜƴƴŜǊέ ƻƳ ŘŜƴ ǊŋƪƪŜ ŀŦ ƪƻƴǘŀƪǘŜǊ Ŝƴ ōǊǳƎŜǊ ƘŀǊΦ έ±ŜƴƴŜǊέ ƪŀƴ ŘƻƎ ǾŋǊŜ 

misledende i ordets oprindelige forstand, da mange brugeres kontaktliste er længere end deres 

egentlige vennekreds (Boyd & Ellison 2007). Dette skyldes, at mange brugere er ivrige efter at få 

mange kontakter for at virke betydningsfuldeΣ ƻƎ ŦƻǊ ŀǘ ǾƛǎŜΣ ŀǘ ŘŜ ƘŀǊ Ŝƴ ǎǘƻǊ ǾŜƴƴŜƪǊŜŘǎ όhΩaǳǊŎƘǳ 

et al 2004). Det er også lettere at tilføje en bekendt eller fremmed på et online medie i forhold til at 

blive venner i traditionel forstand ved en ansigt til ansigt konfrontation. Dette giver også mening, da 

SOCs er mere levende og spændende for brugerne, hvis de har et stort netværk af venner, de kan 

følge og kommunikere med. Dette forstærker netværkseffekten, der opbygges, når flere brugere 

kommer til.  

Begrebet netværkseffekt kan forklares på flere måder og er et vigtigt element for SOCs. Metcalfes lov 

er et godt eksempel på en beskrivelse af netværkseffekt og lyder som følger: at værdien af et 

system/netværk vokser proportionalt med kvadratet på antallet af brugere af systemet (Shapiro & 

Varian 1999: s.184). Dette kan let eksemplificeres ved at kigge på telefoner. En telefon har ikke stor 

værdi, hvis kun én person har en telefon. Men værdien stiger kvadratisk med antallet af personer, 

der har telefoner. Jo flere der ejer en telefon, jo større er værdien for alle, da der er flere at ringe til. 

Det er også gældende for Internettet og sociale communities, da brugerne interagerer og skaber 

værdi for hinanden. Følgende citat fremhæver også dette:  

έThe loneliest place on the Internet is an empty chat rooƳΗέ ς Damsgaard (2002) 

Netværkseffekten er dog ikke kun positiv. Der findes begrænsninger i et netværk, når antallet af 

brugere bliver meget stort, og der er en række fænomener, der kan bidrage med en negativ effekt. 

McAfee & Oliveau (2002) fremhæver fem situationer, der kan have en negativ effekt på et netværk, 

disse er opstillet i følgende tabel. 

Fænomen Betydning 

Mætning Når nye brugere af netværket ikke tilfører noget nyt og derved ikke skaber ny 

værdi. 

Mislyd/Støj Når brugerne interagerer så meget, at det er vanskeligt at forstå og følge 

interaktionen.  

Kontamination/ 

Forurening  

Hvis brugere bevidst eller ubevidst forsøger at ødelægge netværket, typisk 

ved at være ondskabsfulde eller for egen gevinst.  

Klyngedannelse Når brugere kun benytter en lille del af netværket. 

Søgeomkostninger  Jo større et netværk bliver, desto sværere bliver det at navigere og finde det, 

man søger.  

Tabel 1 Netværksproblemer - McAfee & Oliveau 2002 

Disse fænomener skal kontrolleres, for at SOCs kan udnytte netværkseffekten på sigt. McAfee & 

Oliveau (2002) opstiller to overordnede strategier for at overkomme problemerne. 
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Den første er Work-Around strategien, hvis formål er at modarbejde de uundgåelige fænomener 

mætning og klyngedannelse. Det gøres ved bevidst at vælge hvilken type brugere, der skal have 

adgang, og ved at introducere brugerne for nye grupper og brugere. Denne metode er udbredt hos 

SOCs, hvor der hele tiden forsøges at skabe nye kontakter på tværs af brugerne og grupper af 

individer. Dette ses blandet andet på sites som Facebook og LinkedIn.  

Den anden er Work-Through strategien. Formålet er her at udøve gatekeeping, hvilket betyder, at 

man forhindrer visse brugere adgang eller eksluderer nuværende brugere, da de kan være til skade 

for netværket. Dette gøres for at undgå mislyd/støj og kontamination/forurening. Konsekvensen er, 

at væksten af brugere bremses i processen, og det kan være til harme for nogle brugere, at der 

udøves censur, men det skaber et mere sikkert netværk, hvilket vil have positiv effekt på det enkelte 

SOC. Facebook benytter blandet andet gatekeeping til at udelukke brugere, hvis brugerne for 

ŜƪǎŜƳǇŜƭ ōŜƴȅǘǘŜǊ ǘƧŜƴŜǎǘŜƴ ƳŜŘ Ŝǘ ǎƪŀŘŜƭƛƎǘ ŦƻǊƳňƭ όhΩbŜƛƭƭ нллуύΦ 5Ŝǘ ǎƛŘǎǘŜ ŦŋƴƻƳŜƴΣ 

søgeomkostninger, kan lempes ved at integrere en god søgefunktion i netværket, som alle SOCs har. 

Disse fænomener viser, at en positiv netværkseffekt ikke bare kommer af sig selv, men at 

kontrollørerne af netværket, i dette tilfælde virksomhederne, der styrer tjenesten, har mulighed for 

at skærme op mod negative virkninger. 

Men der er flere faktorer, der motiverer brugerne til at benytte sig af SOCs. Det er en let, hurtig og 

enkel måde at kommunikere med omverdenen på. Tjenesterne kan bruges både privat og 

professionelt til at kommunikere et budskab, hvad enten det er for at opdatere vennerne i den 

virkelige verden, finde nye venner og dates, eller skabe andre vigtige kontakter. SOCs giver også nye 

muligheder for kommunikationen. For eksempel ved større personlige ændringer, som når folk flytter 

eller får nyt job, er det lettere at kommunikere dette budskab ud til vennerne, fordi de geografiske 

ōŀǊǊƛŜǊŜǊ ƴŜŘōǊȅŘŜǎ Ǿƛŀ ƻƴƭƛƴŜ ƴŜǘǾŋǊƪŜǘΣ ƻƎ ŀƭƭŜ ŘŜǊƳŜŘ ƪŀƴ Ŧň ōŜǎƪŜŘŜƴ Ǉň ǎŀƳƳŜ ǘƛŘ όhΩaǳǊŎƘǳ 

et al 2004). 

2.1.2 Udvikling en og livscyklus  

Et af de første traditionelle SOCs blev lanceret i 1997, hvis man tager udgangspunkt i Boyd & Ellisons 

(2007) definition. Tjenesten hed SixDegrees og tilbød en ydelse, hvor man kun kunne holde styr på 

sine venner og sende beskeder til hinanden, og det var sådan set alt. Tjenesten levede kun få år og 

allerede i 2000 måtte de lukke igen, selvom de havde fået flere millioner brugere (Boyd & Ellison 

2007). Siden dengang er mange nye SOCs kommet til, og i dag tilbyder mange SOCs en lang række 

forskellige ydelser. Flere SOCs har fokus på deres eget lille niche område, her kan for eksempel 

nævnes LinkedIn med deres professionelle netværk og YouTube med videodeling. I dag findes der 

SOCs, der fokuserer på alle mulige tænkelige områder, såsom musik, film, sport, mad, dating, spil mv. 

Online mediet gør også, at de geografiske grænser nedbrydes, så mange SOCs er globale tjenester. 

Men for en række tjenester, for eksempel datingsider, vil de typisk fokusere mere på et lokalt 

område. Fælles for dem alle er, at de prøver at tiltrække nok brugere til at opnå en kritisk masse af 

brugere, og samtidig øges muligheden for at skabe lock-in. Lock-in vil blive defineret i afsnit 2.2. 
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Kritisk masse opstår ved det punkt, hvor nok individer i et system har adopteret en innovation3, 

sådan at innovationens adoptionsrate bliver selvforsynende (Rogers 2003: s.343). Derudover 

uddyber Rogers (2003: s.363) vigtigheden af at opnå kritisk masse, når det drejer sig om spredningen 

af interaktive innovationer, da interaktive innovationer som SOCs ingen værdi har, hvis brugerne ikke 

har nogen at interagere med. Men hvad er det, der får de første brugere til at tage en interaktiv 

innovation til sig? Få brugere vil være forud og vil have en lav tærskel for at adoptere en ny 

innovation. Her er der tale om innovators og early adopters (Rogers 2003: s.282), som er nysgerrige 

efter at prøve nye tjenester. Disse typer personer er vant til at afprøve nye tjenester, og de lever med 

usikkerheden om, at innovationen måske aldrig får gennembrud. Dette skyldes netop 

netværkseffekten ved at senere tilkomne brugere skaber øget værdi for alle, i det Rogers (2003: 

s.344) omtaler som en reciprok indbyrdes afhængighed.  

Det er en proces at opnå kritisk masse, hvilket vil føre SOCs igennem forskellige faser, som 

Damsgaard (2002) illustrerer via sin Portal Management Model (PMM). SOCs er ikke Internetportaler 

i klassisk forstand, men online communities har mange ligheder med portaler. En portal kan 

defineres som en hjemmeside, der tilbyder en række ydelser, der hjælper brugerne med at navigere 

rundt på internettet. Ofte tilbudte ydelser er søgefunktioner, information, community koncepter, 

handelsmuligheder og personlige hjemmesider (Damsgaard 2002, McKay & Marshall 2004, s.42.). 

SOCs tilbyder flere af disse ydelser og lever under de samme omstændigheder. Det vurderes derfor, 

at SOCs følger samme livscyklus. En Internetportals livscyklus kan ifølge Damsgaard (2002) inddeles i 

fire faser for at give ledelsen overblik over, hvor virksomheden befinder sig og hvilke strategier, den 

skal benytte for at forbedre tjenesten. 

De fire faser i PMM ses i følgende tabel: 

Faser Beskrivelse 

Tiltrækning 

 

Målet er at tiltrække brugere og få dem til at vende tilbage igen. Dette kan gøres 

ved at brugerne efterlader et spor, så de vender tilbage til en bedre oplevelse. 

¢ƧŜƴŜǎǘŜƴ ǎƪŀƭ ǾŋǊŜ έden irriterende lillebrorέ, som man ikke kan komme udenom. 

Dette opnås lettest ved at imitere de store konkurrenter i interface, sprog, ydelser 

mv. og derved mindskes switching cost for brugerne. I denne fase er der ingen form 

for lock-in. Hvis brugerne ikke vender tilbage mislykkes tjenesten.   

Smitte Fokus ligger på at få de nuværende brugere til at agere ambassadører for tjenesten, 

så de er med til at tiltrække nye brugere. Målet er at opnå kritisk masse, som skal 

opnås for at kunne komme videre. I denne fase begynder der så småt at være 

mulighed for lock-in, men brugerne kan stadig relativt let stoppe med at bruge 

tjenesten. Hvis kritisk masse ikke opnås vil antallet af brugere stagnere.  

Forskansning 

 

Fokus ligger nu på, at få brugerne til at benytte ydelser, der fastlåser dem, så de 

opbygger en ejerskabsfornemmelse for tjenesten, og dermed ikke har lyst til at 

                                                           
3
 Med innovation menes en ide, ydelse eller objekt som opfattes som ny (Rogers 2003: s.12). 
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udskifte den med en konkurrent. Lock-in skal etableres i denne fase. Brugerbetaling, 

afgifter og andet salg af ydelser kan indføres her. Så længe afgifterne er mindre end 

den vurderede switching cost, vil brugerne blive. 

Forsvar 

 

Fokus i denne fase er at værne om brugerne og udvikle tjenesten naturligt. Det skal 

ske evolutionært og ikke revolutionært. Tjenesten skal følge med tidens trend og 

innovationer, og samtidig være bagud kompatibel. Hvis udviklingen bliver for 

revolutionær, vil brugerne forsvinde.  

Tabel 2 Portal Management Model ς Damsgaard 2002 

Alle SOCs forsøger at etablere en tjeneste med mange brugere, så de kan blive førende inden for 

deres område og marked. For at opnå dette må de ifølge Damsgaard (2002) igennem hver fase. Det 

er ikke muligt at hoppe en fase over, men nogle SOCs vil stryge hurtigt igennem, mens andre aldrig 

når længere end til den første fase. Modellen giver en forståelse af, hvilket marked SOCs befinder sig 

i, og den kan hjælpe med at identificere deres position på markedet, og hvordan de skal agere for at 

komme videre.  

Ovenstående har givet indblik i fænomenet og udviklingen inden for SOCs. I starten var det ren 

kontaktvedligeholdelse, men i dag indeholder fænomenet en lang række komplementære ydelser, 

som blog, chat, statusopdateringer, billeder, interesser samt en række andre ydelser, der hjælper 

brugeren og gør dem synlige for omverdenen. Fænomenet har også spredt sig til tjenester, der 

fokuserer på mere specifikke og nicheorienterede områder, og geografiske grænser mindskes vi 

globale tjenester, mens andre tjenester fokuserer lokalt. Opbygningen af et SOC sker ikke af sig selv, 

virksomhederne skal kæmpe om brugerne for at opnå udbredelse og for at fastholde dem. Men der 

mangler fortsat forståelse for værdien i virksomhederne, og hvordan denne kan defineres. Dette vil 

der blive kigget nærmere på i det følgende afsnit.  

2.2 Værdiskabelse  

Værdiskabelse i elektroniske virksomheder og udtrykket e-business models er emner, der er blevet 

behandlet i stor udstrækning, både på et teoretisk og et case orienteret plan. Fælles for de fleste 

undersøgelser er, at de tager udgangspunkt i en lang række af de samme teoretikere. Blandt de 

meget refererede teoretikere er Raphael Amit, Christoph Zott, Eric Clemons, og Paul Timmers, som 

denne afhandling også vil tage afsæt i, når det kommer til forståelse af værdiskabelse i elektroniske 

og virtuelle virksomheder (Currie 2004).  

I afhandlingen vil der blive taget udgangspunkt i to teorier, der supplerer hinanden, og disse vil skabe 

en samlet ramme for analysen. Den ene teori fokuserer på værdiskabelse i e-virksomheder, mens 

den anden fokuserer på problematikken ved at lave holdbare forretningsmodeller i sociale netværk. 

Værdiskabelse i e-virksomheder er blevet undersøgt af Amit & Zott (2001), der præsenterer vigtige 

faktorer. Clemons (2009) har identificeret en række tendenser og faktorer, der er typiske for sociale 

netværk og communities i deres kamp for at omsætte deres værdi til kapital. Disse to teorier vil blive 

gennemgået i det følgende. 
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2.2.1 Værdiskabelse i e -business 

Amit & Zott (2001) har udført et case studie i 59 virksomheder for at undersøge fundamentet for 

værdiskabelse i en række e-virksomheder. De opdagede at måderne, hvorpå nye 

transaktionsmuligheder blev benyttet, er med til at skabe ny værdi for virksomheden. Som resultatet 

af deres undersøgelse fremlagde de en model med fire indbyrdes afhængige dimensioner, der har 

stor indflydelse på e-virksomheders værdiskabelsespotentiale. Disse fire dimensioner er: Efficiency, 

Complementarities, Lock-in og Novelty, og de har dannet grundlag for mange undersøgelser siden. 

¶ Efficiency ς handler om transaktionseffektivitet, hvilket vil sige at mindske søgeomkostninger 

og informationsasymmetri og gøre processerne hurtigere og simplere. 

Transaktionseffektiviteten stiger, når prisen per transaktion falder. Internettet og dets 

muligheder med direkte adgang til information fra virksomheden til brugerne er en af 

nøglerne til at optimere efficiency.  

¶ Complementarities ς opnås ved at tilbyde flere komplementære produkter hos samme 

tjeneste. Derved skabes øget værdi i modsætning til at tilbyde hver produkt for sig selv. 

Dette kan enten ske vertikalt ved opfølgende ydelser (efter salg af ekstra ydelser), eller 

horisontalt ved supplerende ydelser (one-stop shopping, kamera og film). Flere samlede 

ydelser kan skabe merværdi for det enkelte produkt. Disse komplementære ydelser behøver 

ikke at være i direkte relation til kerneydelsen. Et eksempel er online auktionshuse der også 

tilbyder gratis e-mail og chat-rooms, og derved udnytter mulighederne ved et community, 

der kan styrke deres kerneprodukt. 

¶ Lock-in ς er ideen om, at en bruger fastholdes og bliver vant til at bruge en tjeneste, så 

brugeren ikke uden videre kan skifte tjenesten ud med konkurrentens, da omkostningerne 

virker for store. Lock-in øges ved at kunderne/brugerne motiveres til at foretage gentagne 

handlinger. Egenskaben manifesteres ifølge Amit & Zott (2001) ved netværkseffekt og 

switching cost, hvilket vil sige, at omkostningerne ved at skifte til en konkurrent er højere 

end gevinsten ved at skifte. Vigtige faktorer for at opnå dette er loyalitetsprogrammer 

(bonusordninger, der får brugeren til at vende tilbage), dominerende designs (udtryk og 

brugsmønstre, der skaber standarder), troværdighed og brugertilpasning (giver muligheder 

for at opfylde individuelle behov).  

¶ Novelty ς opnås ved at tilbyde innovative ydelser. Det kan ske i form af nye kontaktformer, 

nye transaktionsmetoder, nye markeder, affiliate programmer og muligheden for first-mover 

advantage, der på samme tid ikke tilbydes andre steder eller let kan kopieres. På det virtuelle 

marked kan det typisk være at fjerne geografiske og fysiske begrænsninger og tilbyde 

skræddersyede løsninger via feedback fra brugerne. Den virksomhed, der første tilbyder en 

innovativ ydelse, har en unik mulighed for at vinde markedsandele, hvilket gør det lettere at 

opbygge lock-in og øge switching cost.  
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Alle fire dimensioner er indbyrdes afhængige, hvilket vil sige, at en udnyttelse af en dimension kan 

optimere en anden dimension. Eksempelvis kan man ved at tilbyde komplementære produkter som 

e-mail, fotodeling og blog mindske søgeomkostninger, og derved øge efficiency.  

Da der i afhandlingen er tale om SOCs, antages det at efficiency allerede er optimeret i sådan en 

grad, at forskellen på dette punkt vil være meget lille blandt de udvalgte communities. Effieciency vil 

derfor ikke blive analyseret.  

Som mulige indtægtskilder omtaler Amit & Zott (2001), at mange e-virksomheder benytter sig af 

abonnementsafgifter, reklamer og transaktionsindtægter. Standardiserede indtægtskilder kan dog 

ikke direkte overføres til SOCs, ifølge Clemons (2009). Hvor Amit & Zott (2001) sætter fokus på 

generelle faktorer, der kan skabe værdi for e-virksomheder, ser Clemons (2009) mere specifikt på 

virtuelle sociale netværk som SOCs. For at supplere det teoretiske grundlag, som de udvalgte SOCs vil 

ōƭƛǾŜ ŀƴŀƭȅǎŜǊŜǘ ǳŘ ŦǊŀΣ Ǿƛƭ /ƭŜƳƻƴǎΩ όнллфύ ǘŜƻǊƛ ƻƎǎň ōƭƛǾŜ ōŜƴȅǘǘŜǘΦ  

2.2.2 Kompleksiteten ved at skabe værdi i virtuelle sociale netværk  

Clemons (2009) beskriver problemerne omkring det at skabe værdi i virtuelle sociale netværk som 

SOCs og det at omsætte denne værdi til omsætning. Han mener ikke, at salg og reklamer direkte kan 

indføres med succes på online netværkstjenester, da social interaktion ikke er designet til at blive 

kapret og brugt til kommercielle formål. Det er derfor vigtigt, at forstå formålet med den sociale 

tjeneste før online reklamer og salg kan få en virkning. Clemons (2009) har identificeret fem 

mekanismer, som går igen, når sociale netværkstjenester prøver at skabe værdi i virksomheden. 

Disse mekanismer lyder som følgende: 

¶ Using social networks for ethnographic observations ς At bruge sociale netværk til at lave 

brugerobservationer og på den måde tilegne sig indsigt i brugernes behov og gøremål. Dette 

ƪŜƴŘŜǎ ƻƎǎň ǎƻƳ Ω5ŀǘŀ ƳƛƴƛƴƎΩΣ ƘǾƛƭƪŜǘ ŘŜǘ Ǿƛƭ ōƭƛǾŜ ōŜƴŋǾƴǘ ƘŜǊ ƛ ŀŦƘŀƴŘƭƛƴƎŜƴΦ   

¶ Using social networks to collect usage fees ς At benytte sig af brugerbetaling, hvad enten det 

er som periodemæssige abonnementsafgifter eller engangsbeløb for et produkt eller en 

ȅŘŜƭǎŜΦ 5ŜƴƴŜ ƳŜƪŀƴƛǎƳŜ Ǿƛƭ ōƭƛǾŜ ōŜƴŋǾƴǘ ǎƻƳ Ω{ǳōǎŎǊƛǇǘƛƻƴ ŦŜŜΩ ƛ ŀƴŀƭȅǎŜƴΦ     

¶ Revenues from selling through online social networks ς Salg af produkter og ydelser enten 

direkte fra tjenesten eller via links til andre tjenester, det sælger produktet. Denne 

mekanisme vil blive benævnt som ΩOnline salesΩ i analysen.   

¶ Using social networks to replace traditional advertising ς Generelt brug af forskellige former 

for reklamer på websiden. Dette kan være i form at bannerreklamer, pop-up reklamer, 

sponserede links m.fl. Denne mekanisme vil blive benævnt som Ω!ŘǎΩ i analysen.   

¶ Using social networks to create synergies for other online resources ς Det at skabe en 

forbindelse mellem to websider, der kan gavne begge websider. Typisk ved at importere 

information eller søgning af information mellem de to websider. Et eksempel på dette er et 

link mellem en filmanmeldelse og en tjeneste, der sælger filmen. Denne mekanisme vil blive 

benævnt som Ω{ȅƴŜǊƎȅ ƭƛƴƪƛƴƎΩ i analysen.   



Copenhagen Business School ς Maj 2010  Værdiskabelse i Sociale Online Communities 
 
 

Ture Dahl Børglum ς Cand.merc.(dat) ς Kandidatafhandling 18 

Disse mekanismer kan ikke bare benyttes på traditionel vis. For at disse mekanismer skal virke på 

sociale netværkstjenester, skal de være tilpasset online mediet og de muligheder, det giver. Clemons 

(2009) har derfor undersøgt hvilke egenskaber, der kendetegner sociale online tjenester, der 

tiltrækker mange brugere. L Ƙŀƴǎ ǳƴŘŜǊǎǄƎŜƭǎŜ ǾƛǎǘŜ ŘŜǊ ǎƛƎ Ŝƴ ǘŜƴŘŜƴǎΣ ǎƻƳ Ƙŀƴ ƪŀƭŘŜǊ ŘŜ п ƴȅŜ tΩŜǊ 

ved social netværksmarketing. Alle sociale netværkstjenester der tiltrækker brugere opfylder mindst 

to af følgende egenskaber: 

¶ Personal ς at tjenesten er relevant for brugerne, så de har en personlig interesse i at bruge 

tid på tjenesten. 

¶ Participatory ς at brugerne kan deltage og bidrage til netværket. Brugerinteraktion giver 

tjenesten mere værdi for brugerne, da de selv er med til at skabe indholdet.  

¶ Physical ς at tage tjenesten ud over de virtuelle rammer og gøre tjenesten fysisk ved at skabe 

kontakt og events i den virkelige verden.  

¶ Plausible ς der skal være nogle regler og en mening med tjenesten, der gør den troværdig, 

ellers mister brugerne interessen for tjenesten.  

5ƛǎǎŜ п tΩŜǊ ŜǊ ƳŜŘ ǘƛƭ ŀǘ ƎǄǊŜ Ŝƴ ǘƧŜƴŜǎǘŜ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘ ŦƻǊ Ŝƴ ōǊǳƎŜǊΣ ǎň ŘŜƴƴŜ ŦňǊ ƭȅǎǘ ǘƛƭ ŀǘ ǾŜƴŘŜ 

tilbage til tjenesten igen og igen, og derved skabes trafik til tjenesten. Dette betyder dog ikke, at 

trafikken let kan omsættes til profit for den individuelle tjeneste. Måden hvorpå produkter bliver 

skubbet ud til brugerne (push-based) mister effekt, mens sponsoreret indhold på baggrund af 

brugernes information (pull-based) skaber bedre muligheder for at tilbyde et relevant produkt 

(Clemons 2009).  

Hver af de udvalgte SOCs vil blive analyseret ud fra Amit & Zotts (2001) value creation dimensioner, 

ƻƎ /ƭŜƳƻƴǎ όнллфύ ŦŜƳ ƳŜƪŀƴƛǎƳŜǊ ƻƎ ŦƛǊŜ tΩŜǊΦ 5ŜǘǘŜ ƎǄǊŜǎ ŦƻǊ ŀǘ ǎŜ ƻƳ ŘŜǊ ŜǊ Ŝƴ ǘŜƴŘŜƴǎΣ ŘŜǊ ƪŀƴ 

indikere, hvilke generelle kendetegn et SOC skal opfylde for at kunne opbygge en tjeneste, der 

tiltrækker brugere, samtidig med at der skabes værdi for virksomheden bag. For at indsamle 

tilstrækkelig og ensartet data om de udvalgte cases er der blevet udarbejdet et struktureret skema, 

som benyttes til dataindsamlingen. Dette vil blive yderligere gennemgået i det næste afsnit. 

SOCs har gennemgået en udvikling fra at have et rent kontaktmæssigt formål til at være et bredere 

fænomen og en måde, hvorpå mennesker kan broadcaste sig selv og dele specifikke interesser med 

ŀƴŘǊŜ ƭƛƎŜǎƛƴŘŜŘŜΦ .ǊǳƎŜǊƴŜ ŜǊ ƛ ŎŜƴǘǊǳƳΣ ƻƎ ǎŜƭǾŜ ŎƻƳƳǳƴƛǘȅΩŜǘ ƪŀƴ ƘŀǾŜ Ŝƴ ǎŜƭǾŦƻǊǎǘŋǊƪŜƴŘŜ 

effekt, men det skal håndteres rigtigt af virksomhederne for at kunne vokse sig stort. Værdibegrebet 

er ikke indlysende, men Amit & Zott (2001) og Clemons (2009) præsenterer hver især en række 

faktorer og egenskaber, der er vigtige for at kunne opbygge værdi i online virksomheder. Den videre 

undersøgelse vil nu forsøge at klarlægge problemstillingen ud fra den teoretiske viden, men først må 

selve designet for undersøgelsen klarlægges.   
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3 Metode og undersøgelsesdesign 
I det følgende afsnit vil der blive redegjort for valg af metoder, undersøgelsesdesign og det empiriske 

grundlag, herunder de dataindsamlingsteknikker, der er blevet benyttet, samt overvejelser omkring 

validitet af data.  

Undersøgelsesdesignet fastlægger, hvordan problemstillingen vil blive udforsket. Aspekter som 

ressourcer, fænomenet der skal undersøges, antallet af enheder og egenskaber der skal undersøges, 

og populationen for undersøgelsen er vigtige at overveje. Der findes en række forskellige metoder, 

der kan anvendes. Statiske undersøgelser som surveystudier er blandt andet brugbare ved 

meningsmålinger og markedsundersøgelser og kan forklare udbredelsen af et fænomen i en 

population. I dynamiske studier er tidsfaktoren mere afgørende, disse kan både være fremad- og 

bagudrettede studier. Dynamiske studier er ofte anvendt til at afdække en udvikling og forløbet over 

en bestemt periode (Andersen 2002: s.139). En tredje mulighed er casestudier. Casestudiemetoden 

er en udbredt metode til undersøgelse af sociale delsystemer som institutioner og organisationer. 

Metoden er velegnet til empiriske studier, hvor der er et begrænset teoretisk grundlag. Det gør, at 

studierne typisk er eksplorative, og de har dermed en induktiv tilgang til at producere almen viden. 

Casestudier er ofte benyttet i konsulentbranchen, hvor man har et handlingsrettet formål og skal 

løse en konkret problemstilling (Andersen 2002: s.150). Dette gør metoden velegnet i en 

kandidatafhandling som denne. Derudover findes der andre undersøgelsesdesigns, men jeg har valgt 

at benytte casestudiedesignet, hvilket vil blive begrundet og uddybet i de følgende afsnit.  

3.1 Casestudie 

Overordnet er afhandlingen et casestudie, en videnskabeligt forankret opgave omhandlende 

værdiskabelse hos SOCs. Afhandlingens formål er at skabe indsigt i et empirisk felt, og derved belyse 

et unikt fænomen. Casestudieresearch er specielt anvendeligt, når der stilles spørgsmål af typen 

έƘǾƻǊŘŀƴέ ŜƭƭŜǊ έƘǾƻǊŦƻǊέ ƻƳ Ŝƴ ƴǳǘƛŘƛƎ ƘŋƴŘŜƭǎŜ ƛ Ŝƴ ǾƛǊƪŜƭƛƎ ƪƻƴǘŜƪǎǘΣ ƘǾƻǊ ŘŜƴ ǳƴŘŜǊǎǄƎŜƴŘŜ ǇŀǊǘ 

har lille eller ingen kontrol, og hvor grænserne mellem fænomen og kontekst ikke er klare (Yin 2003: 

s.9).  

Som der blev redegjort for i problemstillingen og teoriafsnittet, findes der en række diskussioner, der 

har relation til emnet. I afhandlingen har jeg, som den undersøgende part, ingen indflydelse på 

fænomenets overordnede udvikling. En række SOCs vil blive undersøgt for at finde empiriske data 

om fænomenet, mens tidligere teorier og undersøgelser vil blive benyttet som guidelines til 

analysen, hvilket metoden også fremhæver som en anvendelig teknik (Yin 2003: s.14). Desuden 

påpeges det, at det centrale ved casestudie er, at designet er ahistorisk, ikke-eksperimentalt, og at 

det kun vedrører ét fænomen (Andersen 2002: s.152). Det ene fænomen gør dog også, at det kan 

være svært at kortlægge de faktorer, der har indflydelse på studiet og afgrænse sig fra de mindre 

vigtige faktorer. Det undersøgte fænomen i denne afhandling er, hvordan SOCs skaber værdi, og 

formålet med analysen er at identificere vigtige faktorer og egenskaber i denne henseende. 
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Casestudiet er en empirisk undersøgelsesmetode, hvor konklusionen findes på baggrund af 

erfaringsmæssige data. Det er fænomener, der undersøges, hvilket betyder, at disse fænomener må 

eksistere uden for menneskets bevidsthed, så de er observerbare og kan undersøges. Dette bevirker 

også, at resultatet kan påvirkes af den undersøgende part, og det kan derfor ikke ses som helt 

objektivt. Dette er jeg dog bevidst om i undersøgelsen. Men casestudiet har en logisk tilgang til 

analysen og forsøger at generalisere i forhold til teorien. Logiske slutningsformer kan foregå via 

induktionsprincippet, hvor en række enkeltobservationer benyttes til at udlede generelle hypoteser 

og viden. Detter er også tilfældet ved casestudiet. Deduktive metoder bygger derimod på generelle 

hypoteser, der forsøger at sige noget generelt om enkelte observationer (Brier 2006: s.74). Grundet 

den induktive tilgang har casestudier sværere ved at give et endegyldigt svar, og derfor benyttes 

metoden ofte til at styrke eller svække en teori. Trods dette er casestudie metoden også brugbar til 

at udvikle nye teorier og afdække tendenser, og metoden kan benyttes til at generalisere på 

baggrund af enkelte cases (Flyvbjerg 2006).  

Metoden kan benyttes som både single- og multiple-case designs. Yin (2003: s.53) påpeger, at 

multiple-case designs er meget ressourcekrævende, og kan ses som en række single-case studier, 

men at resultatet ofte vil være mere validt. Undersøgelsen er mere sårbar, hvis man putter alle sine 

æg i en kurv ved et single-case design, som Yin (2003: s.53) beskriver det. I afhandlingen vil en række 

communities bliver undersøgt, for at finde generelt gældende tendenser inden for problemområdet, 

dette er derfor et multiple-case design. Rækken af cases vil blive behandlet som en række 

eksperimenter. Hver case bliver undersøgt i forhold til den teoretiske litteratur samt den indsamlede 

viden fra de tidligere cases. Derved bliver teknikken optimeret gennem forløbet for at give det 

bedste resultat. For hvert SOC vil der blive foretaget en kort beskrivelse af casen samt en individuel 

analyse. Afsluttende vil der blive foretaget en krydscaseanalyse, der inddrager data fra alle cases, for 

derved at se, om der kan produceres en generel viden på området. 

3.1.1 Udvælgelse af cases 

Udvælgelsen af cases er vigtig for at opnå mest mulig information om problemstillingen og det 

undersøgte fænomen. Der findes flere strategier for, hvordan cases kan udvælges. Overordnet set 

kan udvælgelsen enten være tilfældig eller udvalgt med et formål. Tilfældig udvælgelse er anvendelig 

til deduktive generaliseringer, da der opnås et bredt repræsenteret udsnit af cases, hvilket hjælper 

på at undgå bias i udvælgelsesprocessen. Formålsorienteret udvælgelse anvendes ofte, når der 

ønskes en induktiv tilgang, og hvis der eksisterer et mere strategisk formål med undersøgelsen 

(Eisenhardt 1989, Flyvbjerg 2006). I afhandlingen er der et specifikt formål med casestudiet i henhold 

til problemstillingen, og casene er derfor bevidst udvalgt til formålet. Der tages udgangspunkt i en 

række populære cases, der fremstår som succesfulde. Det gøres for at se, hvordan de har opnået 

dette. Det vil sige for induktivt at komme frem til generel viden om problemområdet.  

Antallet af benyttede cases kan variere meget alt efter formålet med undersøgelsen. I mange tilfælde 

vælges få cases - typisk 2-4, der måske har en mere ekstrem karakter, for lettere at identificere 

afvigende karakteristika, mens der i andre tilfælde udvælges mange cases for at foretage sampling. 
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Disse vil typisk kunne inddeles i underkategorier, og denne fremgangsmåde er bedre egnet til at 

identificere mere generelle modeller og viden (Eisenhardt 1989). I undersøgelsen omkring Value 

Creation in e-Businesses af Amit & Zott (2001) havde de valgt hele 59 cases.  

I litteraturgennemgangen blev det identificeret, at der findes en bred variation af SOCs, der passer 

ind i forskellige kategorier. Nogle er klassiske communities, hvor andre er mere specialiserede, og det 

er forskellige markeder, lokale eller global, de henvender sig til. Samlet giver det fire forskellige SOC-

kategorier. Det ønskes både at indsamle kvalitativ empiri om de enkelte cases, samt at undersøge et 

kvantitativt omfang af cases, for både at identificere specifikke egenskaber og generelle tendenser. 

Det vurderes, at der er behov for i omegnen af 20 cases, idet der så er flere cases, der dækker de 

forskellige formål og markeder, der er identificeret.  

I afhandlingen vil der blive fokuseret på SOCs, der er opbygget for at samle brugerne omkring et 

fælles formål, hvad enten det er for at finde venner, vedligeholde kontakter, blogge, date, dele og 

dyrke interesser som sport, musik, film m.v. Det vil sige, at der fokuseres på SOCs, hvor brugerne er 

med til at skabe indholdet på websitet. Dette kan være ved at bidrage til enten det primære indhold, 

så som blogopslag, billeder og video, eller det sekundære indhold ved at tilkendegive deres mening 

om diverse emner. Derudover skal de udvalgte SOCs henvende sig til den brede befolkning og ikke 

kun til specialister med ekspertviden inden for specifikke områder. Det vil sige, at eksempelvis tech-

communities ikke er egnede til undersøgelsen. Alle de udvalgte SOCs skal dermed være let 

forståelige og have en folkelig appel. På verdensplan eksisterer der mange hundrede SOCs i 

forskellige sammenhænge og størrelse (Boyd & Ellison 2007). For at kunne indsamle tilstrækkelig 

brugbart data om hver af de udvalgte cases vil der som nævnt være fokus på de SOCs, der har mest 

succes inden for deres område. Mere præcist vil det sige de SOCs, der har opnået størst udbredelse, 

mest opmærksomhed i medierne, og som er markedsledende.  

For at finde en bred vifte af forskellige SOCs er der selektivt blevet udvalgt en række cases, som 

passer ind i de fire underkategorier, der blev identificeret tidligere (Eisenhardt 1989). Der er således 

udvalgt SOCs med både et lokalt og et globalt markedsfokus, samt SOCs med både specialiserede og 

generelle formål. Et lokalt marked kan være et enkelt land eller en region, hvorimod globale SOCs 

ikke er begrænsede til et geografisk område, men henvender sig til brugere over hele verden. Et 

generelt formål forstås som et bredt SOC i mere klassisk stil uden et enkelt fokus, modsat 

specialiserede SOCs, hvis omdrejningspunkt er et specifikt emne eller formål, så som sport, musik, 

film, dating med flere. Som hjælp til at finde de SOCs, der skal bruges til undersøgelsen, er en række 

internettjenester blevet brugt. Disse websider udarbejder lister over de største og mest 

indflydelsesrige SOCs samt beretter om deres formål. De SOCs, der omtales som de vigtigste inden 

for hver deres område, er blevet udvalgt til at blive analyseret i denne afhandling. I Bilag A ses en 

liste over alle de nævnte SOCs. I det følgende vil de udvalgte SOCs blive fremhævet.  

Tjenesterne Facebook, Twitter, MySpace, Windows Live, Friendster, Bebo, Hi5, Orkut og Netlog er 

blandt de mest benyttede tjenester set på unikke brugere inden for de seneste par år, og de får de 
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bedste anmeldelser, når det handler om generelle SOCs. Disse data er baseret på opgørelseslister fra 

TopTenReviews.com4, Mashable.com5, Compete.com6, ClickZ.com7, og ZDNet.com8. Kigges der på 

mere specialiserede og nicheorienterede SOCs, er det en række mindre tjenester, der gør sig 

gældende. Inden for musik, film og videodeling er det henholdsvis tjenester som Last.fm, Flixster og 

Youtube, der er de førende ifølge hjemmesiderne About.com:WebTrends9 og HowStuffWorks.com10. 

Disse hjemmesider fremhæver også Classmates, som er unik, når det handler om at finde 

klassekammerater i Nordamerika, og LinkedIn, der nævnes af mange som det største professionelle 

netværk. Inden for billedredigering og fotodeling er Flickr unik og markedsledende. Et community, 

som ikke nævnes i diverse opgørelser, men som har vundet stor udbredelse blandt motionsløbere i 

den vestlige verden er Nike+11. Et mere lokalt og dansk supplement til sportsmennesker er 

Endomondo12. Tjenesten er stadig relativt lille vurderet ud fra en global målestok, men med lokalt 

udgangspunkt i Danmark og med en tjeneste i hastig vækst, er Endomondo velegnet som case. På det 

danske marked er der derudover kun få SOCs, som kan måle sig med de store internationale 

tjenester. Disse er Arto, Dating.dk og DKBN 13 som kun henvender sig til et lokalt marked, men på 

hver deres område. 

For at give et overblik over de 20 udvalgte cases opstilles de grafisk i Figur 2. Akserne på figuren 

illustrerer, om de enkelte SOCs henvender sig til et globalt eller et lokalt marked, og om de har et 

generelt eller et specialiseret formål. Placeringen af det enkelte SOC på figuren er vurderet ud fra det 

indsamlede data om den pågældende tjeneste. Ydermere illustrerer figuren, at de udvalgte cases 

fordeler sig ud over alle kvadranter, hvilket bevidner at de spænder bredt og dækker forskellige 

markeds- og formålsmæssige områder, som også var ønsket til brug i analysen. 

                                                           
4
 TopTenREVIEWS ς 2010 Social Networking Websites Review Comparisons (http://social-networking-websites-

review.toptenreviews.com/) 
5
 Mashable ς Top 20 Social Network Sites December 2008 (http://mashable.com/2009/01/23/most-popular-

social-networks-2008/) 
6
 Compete ς Top 25 Social Networks Re-Rank January 2009 (http://blog.compete.com/2009/02/09/facebook-

myspace-twitter -social-network/)  
7
 ClickZ ς Top Social Networking Sites by Unique Visitors November 2009 (http://www.clickz.com/3635991) 

8
 ZDNet ς Market share of US Internet Visits to Top 20 Social Ntworking Sites February 2007 

(http://blogs.zdnet.com/social/?p=114) 
9
 About.com: Web Trends - Top social networking sites for general, niche and international interest 

(http://webtrends.about.com/od/socialnetworking/a/social_network.htm) 
10

 How Stuff Works ς Top 5 niche social networks (http://computer.howstuffworks.com/internet/social-
networking/information/5-niche-social-networks.htm)  
11

 BusinessWeek ς Iƻǿ bƛƪŜΩǎ {ƻŎƛŀƭ bŜǘǿƻǊƪ {Ŝƭƭǎ ǘƻ wǳƴƴŜǊǎ 
(http://www.businessweek.com/magazine/content/08_46/b4108074443945.htm), MarketingHackz ς Nike+ 
Shows Why Corporate Social Networking Is Important (http://marketinghackz.com/nike-shows-why-corporate-
social-networking-is-important/) 
12

 Politikken ς Prøv motionisternes svar på Facebook (http://politiken.dk/tjek/motion/article774643.ece )  
13

 Danske sociale netværk taber til Facebook (http://www.madsgormlarsen.dk/2009/12/15/danske-sociale-
netv%C3%A6rk-taber-til-facebook/)  
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Figur 2 SOC oversigt 

Positionen på figuren skal ses som en øjebliksvurdering af, hvor de enkelte SOCs befandt sig ud fra 

marked og formål, da undersøgelsen blev foretaget, og ikke som en målsætning for, hvad det enkelte 

SOC ønsker. Der kan derved godt ske forskydninger på grafen over tid, hvis tjenesterne åbner op for 

nye muligheder og lancerer nye ydelser. Det vil især være markedet, der kan ændres fra at være 

lokalt til at blive mere globalt, men forskydninger på formålsaksen kan også ske.   

Udover de udvalgte cases findes der en lang række andre SOCs, der også ville være egnet til denne 

undersøgelse. Udvælgelsen kan derfor ikke ses som udtømmende eller som en liste over de 20 

vigtigste SOCs, men blot som en udvælgelse af 20 velegnede cases, da de repræsenterer en række 

udbredte tjenester, der varierer i markedsfokus og formål. Disse SOCs vil derfor blive benyttet som 

cases til den videre undersøgelse. 

3.2 Empirisk grundlag  

De benyttede dataindsamlingsteknikker skal afdække tendenser og egenskaber for værdiskabelse 

hos SOCs og ikke mindst identificere indtægtskilder. Der er indsamlet primærdata for at 

anskueliggøre forholdene hos de udvalgte SOCs, samt sekundærdata for at se generelle tendenser og 

anvendelsesformer i teori og praksis. 
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Der er indsamlet både kvantitative og kvalitative data i caseundersøgelserne, som 

casestudiemetoden også tillader (Andersen 2002: s.154). Der er dermed indsamlet faktuelle 

oplysninger om alle cases, såsom antallet af brugere og kapitaltilførsler. Der er også indsamlet mere 

kvalitative data omkring, hvilke ydelser de udvalgte SOCs tilbyder, og hvilke metoder de benytter til 

at fastholde brugerne, for at kunne undersøge, hvordan dette omsættes til værdi. Antallet af cases er 

dels udvalgt på baggrund af marked og formål, men også med udgangspunkt i at indsamle kvalitative 

og kvantitative data. Det antages, at 20 cases kan give en kvantitative bredde, der har et 

årsagsforklarende formål. Dette er nødvendigt for at finde et validt resultat, der kan siges at være 

generelt gældende om SOCs. Dette skal opnås uden at gå på kompromis med det kvalitative element, 

ǎƻƳ ƘŀǊ Ŝǘ έŦƻǊǎǘňŜƴŘŜέ ŦƻǊƳňƭΣ ŘŜǊ ƛ ŘŜƴƴŜ ŀŦƘŀƴŘƭƛƴƎ ŜǊ ŀǘ ŦƛƴŘŜ ŘŜ ǾŋǊŘƛǎƪŀōŜƴŘŜ ŜƭŜƳŜƴǘŜǊ Ƙƻǎ 

SOCs (Andersen 2002: s.41-45). 

Afhandlingen vil benytte både primær- og sekundærdata. Primærdata er defineret ved at forskeren 

selv eller medhjælpere personligt har indsamlet dataene. Sekundærdata betyder, at andre personer, 

forskere, institutioner med videre, har indsamlet dataene (Andersen 2002: s.195). De primære data 

er indsamlet med udgangspunkt i de 20 cases. Indsamlingen af primære data er sket ved hjælp af 

observationer, både deltagende og ikke-deltagende observationer, som er meget velegnede til 

casestudier (Andersen 2002: s.199). Først ikke-deltagende ved at observere hvad de 20 SOCs gjorde 

for at tiltrække brugere og skabe opmærksomhed omkring sig selv, uden at jeg som observatør 

havde en profil. Dernæst deltagende, ved at oprette en profil på samtlige SOCs og udforske 

tjenesterne over en længere periode på minimum en måned, med tilbagevendende interaktion på 

tjenesten.  Dette er gjort for at få en helhedsforståelse af tjenesterne, herunder de ydelser og 

muligheder, der tilbydes. 

Gængse problemer forbundet med observationsteknikker er, at observatøren kan påvirke de 

observerede, samt at man som observatør har en selektiv perception, hvilket betyder, at man ikke 

kan registrere alt og visse ting derved kan gå tabt (Andersen 2002: s.203). Det første problem anses 

for at være mindre aktuelt i denne undersøgelse, da observationen foregår online og de observerede 

fænomener er SOCs, der håndterer mange millioner brugere, hvor jeg som observator blot er en 

enkelt bruger i mængden. Det andet problem er langt større, når der kun eksisterer én observatør. 

Det er forsøgt at mindske problemet ved at benytte et dataindsamlingsskema, der iterativt er blevet 

revideret under dataindsamlingsprocessen. Dette vil blive uddybet i det følgende afsnit Datakvalitet.  

Derudover er der indsamlet sekundære data fra en række offentligt tilgængelige kilder. Disse er både 

faglitterære artikler og rapporter, der omhandler værdiskabelse og sociale netværk, men i høj grad 

også webartikler og andre skrivelser på Internettet om de pågældende communities. Internetartikler 

skal anvendes med forsigtighed, da de kan indeholde fejlagtig information, men det er vurderet, at 

alle de anvendte webartikler bygger på troværdige kilder og derfor er brugbare til undersøgelsen.  

De faglitterære og teoretiske tekster er primært benyttet til at skabe indsigt i problemstillingen og for 

at trække på tidligere undersøgelsers erfaringer. Alle artikler er blevet læst med problemstillingen in 
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mente. Visse artikler, så som Amit & Zott (2001) og Clemons (2009), er benyttet som rammer for 

dataindsamlingen og analysen, mens andre blot er benyttet som inspiration og værdifuld 

baggrundsviden. Dette vil medvirke til, at afhandlingen bunder i et bredt og betydeligt teoretisk 

fundament.  

3.3 Datakvalitet  

I ethvert studie er det vigtigt at opnå overensstemmelse mellem teoretiske begreber og empiriske 

variabler, hvilket opnås ved høj validitet og reliabilitet. Validitetsbegrebet indeholder gyldighed og 

relevans. Gyldigheden refererer til overensstemmelsen mellem den benyttede teori og det empiriske 

grundlag. Relevans angiver, hvor relevant de empiriske begreber og variabler er for 

problemstillingen. Reliabilitet henviser til, i hvor høj grad undersøgelsen er påvirket af tilfældigheder, 

og hvor præcist resultatet derfor bliver (Andersen 2002: s.119).  

For at imødekomme dette er det igennem hele afhandlingen blevet vurderet, hvorvidt de enkelte 

teorier og data fremstår som relevante for problemstillingen. Til selve dataindsamlingsprocessen er 

der blevet udarbejdet et skema over hvilke data, der skal kortlægges for hver af de 20 cases. Dette 

skema er blevet revideret efter hver enkelt dataindsamlingsproces for at sikre ensartet data og at alle 

vigtige data blev inkluderet. Det har også gjort processen iterativ, så dataindsamlingen blev foretaget 

over flere omgange. Derudover blev skemaet løbende udfyldt, mens der blev interageret på de 

udvalgte tjenester, og mens sekundærlitteratur blev læst. Skemaet kan ses i Bilag B. Dette er med til 

at sikre, at resultatet af dataindsamlingen vil få samme udfald, hvis den foretages igen. Derved øges 

reliabiliteten. Ydermere vil sammenhængen mellem teori, empiri og resultat blive diskuteret i afsnit 6 

Diskussion.  

Brugen af multiple cases frem for én single case øger også validiteten af resultatet, da single cases 

kan være svære at generalisere ud fra. I afhandlingen bliver der foretaget 20 mindre single 

casestudier for at afdække egenskaberne hos hver case. Disse data bliver efterfølgende samlet i en 

krydscaseanalyse for at afdække generaliserbare tendenser. Jo flere cases der benytter en egenskab 

eller model, desto større er chancen, for at resultatet er generelt gældende. Derimod vil 

enkeltstående resultater ikke uden videre kunne siges at være generelle uden yderligere 

undersøgelser. På denne måde forsøges at sikre kvalitet gennem hele projektet fra research- og 

dataindsamlingsprocessen gennem analyseprocessen og til diskussionen.  

For at opsummere på metodeafsnittet kan det siges, at undersøgelsesdesignet er blevet overvejet, 

og metodisk er multiple casestudier blevet brugt til undersøgelse af problemstillingen. 

Caseudvælgelsen og dens indflydelse er blevet vurderet, og 20 cases er blevet udvalgt på baggrund af 

deres udbredelse, marked og formål, så de repræsenterer et bredt udsnit af populære SOCs. 

Endvidere er der udarbejdet et dataindsamlingsskema, der skal sikre sammenlignelig og valid data, 

og der er redegjort for fremgangsmetoderne for dataindsamlingen og analysen. Således er der nu 

gjort klar til gennemgang af de empiriske data, som vil blive præsenteret i det følgende afsnit. 
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4 Populære Sociale Online Communities  
I dette afsnit vil det empiriske omdrejningspunkt for afhandlingen blive præsenteret. Måden, 

hvorved dataindsamlingen er foretaget, vil blive gennemgået først, og herefter følger en 

gennemgang af de 20 cases.   

Til dataindsamlingen er der opstillet et struktureret skema for at afdække en række fakta og forhold 

om hvert SOC som gennemgået i det forrige metodeafsnit. Dataindsamlingsskemaet er opbygget 

med baggrund i den teoretiske ramme for afhandlingen for at indsamle de rette data, der skal bruges 

i det videre analyseforløb.  

De data der er blevet søgt efter var følgende:  

¶ Generelle fakta såsom hovedpersoner, lanceringsdato, antal brugere, tjenestens ydelser, 

unikke ydelser og brugerprofiltyper.  

¶ Information om markedet og strategien såsom formålet med tjenesten, hvem henvender de 

sig til geografisk og befolkningsmæssigt, og anvendelse af brugerdata.  

¶ Finansielle data såsom finansiel historik og indtægtskilder. 

Alle områderne undersøges som åbne emner for ikke at afskære vigtig information der ikke direkte 

spørges til. Skemaet kan ses i Bilag B. 

I det følgende er en kort beskrivelse af hver af de 20 cases, dannet på baggrund af undersøgelsen. De 

er grupperet efter marked og formål og gennemgået efter alfabetisk rækkefølge i hver undergruppe. 

Rækkefølgen er derved ikke et udtryk for størrelse eller vigtighed for analysen.  

4.1 Globalt marked og generelt formål  

De følgende 5 SOCs er identificeret som værende på et globalt marked og fokuserer på mere 

generelle og traditionelle community formål.  

Bebo 

Bebo er et socialt community med over 40 millioner profiler fra den vestlige verden. Websitet blev 

ƎǊǳƴŘƭŀƎǘ ƛ ƧŀƴǳŀǊ нллр ŀŦ aƛŎƘŀŜƭ ƻƎ ·ƻŎƘƛ .ƛǊŎƘΦ bŀǾƴŜǘ .Ŝōƻ ŜǊ Ŝǘ ŀƪǊƻƴȅƳ ŦƻǊ έ.ƭƻƎ ŜŀǊƭȅΣ ōƭƻƎ 

ƻŦǘŜƴέΦ Bebo tilbyder brugerne en gratis tjeneste, hvor man kan oprette en profil med venner, 

billeddeling, spil, beskeder samt en række andre klassiske community tjenester. Tjenesten kan blandt 

andet også integreres med en række andre tjenester, så som Twitter, Facebook, YouTube og Flickr, så 

brugerens andre profiler automatisk bliver opdateret, når de opdaterer deres Bebo profil. Bebo 

prøver at samle en række andre tjenester på denne måde. Derudover benytter Bebo sig også af 

bannerreklamer, der er tilpasset og målrettet efter den enkelte bruger. Bebo har modtaget venture 

kapital i flere omgange i de første par år, og i 2008 solgte de tjenesten til AOL for omkring $600 

millioner (Kilde: Bilag C Bebo). 
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Facebook 

Facebook er et globalt socialt community med over 350 millioner profiler i hele verdenen. Tjenesten 

blev startet i februar 2004 af Mark Zuckerberg som et forsøg på at samle de studerende på Harvard 

Universitet, hvor han selv gik. Men tjenesten spredte sig hurtigt til flere universiteter, og siden 2005 

har Facebook vokset sig større og større og er blevet et globalt netværk med brugere fra hele verden. 

Tjenesten henvender sig i dag til alle med internetadgang. Facebook er en gratis tjeneste, der tilbyder 

brugerne en profil, hvor de kan holde kontakten med deres venner via status updates på deres Wall 

(en slags opslagsvæg), chatte med venner, uploade fotos og video, samt lave grupper og events for 

andre brugere af tjenesten. Facebook var blandt de første, der indførte Wall-konceptet, hvor alle 

brugere har en væg, som de selv og deres venner kan skrive på, så alle kan se det. Derudover kan 

brugerne tilpasse deres profil med en lang række applikationer. Facebook har selv udviklet en række 

applikationer, men de benytter også et åbent API, så private og virksomheder kan udvikle 

applikationer til Facebook. Facebook er gratis, og der er ingen elementer af tjenesten, der koster 

penge, men de forbeholder sig brugsretten til alle data, som brugerne deler på deres side. Facebook 

har også en ekstra ydelse i deres Marketplace, som er en slags markedsplads, hvor brugerne internt 

kan købe og sælge produkter. Her koster det dog penge at fremhæve en annonce. Tjenesten kan 

også tilgås fra en mobiltelefon, så man altid kan holde sig orienteret. Derudover benytter tjenesten 

sig af bannerreklamer, og de målretter bannerreklamerne til brugeren, ud fra køn, alder, og de ord 

brugerne skriver på deres profil. Facebook har modtaget venture kapital ad flere omgange fra private 

og investeringsfonde. Det er uvist, hvor mange penge der er blevet investeret i Facebook, men i 2007 

skulle Microsoft angiveligt have købt 1,6 % af Facebook for $240 million dollars (Kilde: Bilag D 

Facebook). 

MySpace 

MySpace er et globalt socialt community med ca. 260 millioner profiler fra hele verden. Tjenesten er 

specielt stort i musikindustrien. Tjenesten blev grundlagt i 2003 af en gruppe kollegaer fra 

virksomheden eUniverse i Californien efter inspiration fra tjenesten Friendster. Konceptet var at lave 

et tilsvarende community bare bedre. Virksomheden havde i forvejen en stor brugergruppe på 

omkring 20 millioner, som de brugte til at sprede MySpace igennem. Virksomheden blev senere købt 

af News Corporation, og MySpace har dermed modtaget flere kapitalindskud. MySpace tilbyder en 

gratis profil for deres brugere med store muligheder for brugertilpasning rent designmæssigt, hvilket 

gør, at man kan danne sit eget præg på profilen. De tilbyder således brugerne en privat hjemmeside, 

hvor man kan have venner, skrive en blog, uploade billeder, musik og video, chatte og bruge 

applikationer. Derudover har de MySpaceTV og andre ydelser. De tilbyder også en række fora, hvor 

man kan diskutere forskellige emner. Bland musikere er tjenesten meget populær, da de kan oploade 

sange til den indbyggede musikafspiller og kommunikere med deres fans, hvilket har vist sig at være 

en god måde for nye bands at komme frem på. Den primære brugergruppe er fra teenagealderen op 

ǘƛƭ олΩŜǊƴŜΣ ƻƎ ǘƧŜƴŜǎǘŜƴ ŜǊ ŘŜǊŦƻǊ ƻƎǎň ǘƛƭƎŋƴƎŜƭƛƎ Ǉň ƳƻōƛƭǘŜƭŜŦƻƴŜƴΦ MySpace benytter sig også af 
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bannerreklamer og sponserede links, og de målretter disse efter brugeren. De seneste år har 

MySpace tabt markedsandel til tjenester som Twitter og Facebook (Kilde: Bilag E MySpace). 

Twitter 

Twitter er et mikro-blogging community med ca. 45 millioner profiler primært i den vestlige verden. 

Tjenesten blev grundlagt i 2006 af Jack Dorsey, Evan Williams og Biz Stone, som alle har arbejdet for 

Google. Twitters koncept er, at brugerne har en gratis profil, hvor de kan skrive såkaldte έtweetsέ på 

maksimum 140 tegn, hvilket svarer til en SMS besked. Det er dermed kun korte beskeder, der kan 

skrives til ens netværk. Tjenesten er af den grund også udviklet til at fungere på mobiltelefonen, så 

Ƴŀƴ ƪŀƴ ƻǇŘŀǘŜǊŜ ǎƛƴ ǎǘŀǘǳǎ Ǉň ŦŀǊǘŜƴΦ tň ¢ǿƛǘǘŜǊ ŜƪǎƛǎǘŜǊŜǊ έǾŜƴƴŜέ-begrebet ikke rigtigt, men 

brugerne kan derimod følge alle andre brugere og se, hvad de skriver i deres Tweets. Der kræves 

dermed ikke nogen accept for at følge en anden bruger, dog kan man lave private tweets, der kun 

kan ses af godkendte personer. Denne form for micro-blogging er det eneste, som Twitter tilbyder. 

Twitter bruger et delvist åbent API, så andre tjenester kan udvikle applikationer, der virker med 

Twitter - for eksempel et statistikværktøj over tweets på Twitter. Alt på websitet er gratis, og de 

benytter sig ikke af bannerreklamer af nogen art, men virksomheder kan oprette en Twitter profil, 

som de kan bruge som informationskanal. Twitter bliver også benyttet af mange kendte mennesker, 

som blogger om små og store nyheder. Tjenesten henvender sig dermed til alle, der har noget på 

hjertet. Twitter har også modtaget venture kapital ad flere omgange, og denne kapital estimeres til 

at udgøre omkring $50-60 millioner i alt. Men det vides endnu ikke, om der er nogle reelle 

indtægtskilder (Kilde: Bilag F Twitter). 

Windows Live 

Windows Live er det overordnede navn for en lang række gratis ydelser udviklet af Microsoft. Det er 

primært kendt for mail tjenesten Hotmail, men også som et blogging og socialt community med over 

120 millioner profiler i hele verdenen. Windows Live er et gratis tiltag som supplement til alle 

Microsofts solgte software produkter. 5Ŝǘ ǎǘŀǊǘŜŘŜ ǎƻƳ Ŝƴ ŘŜƭ ŀŦ aƛŎǊƻǎƻŦǘ a{b ǘƛƭōŀƎŜ ƛ флΩŜǊƴŜΣ 

men blev først rigtigt lanceret i 2005 som Windows Live. Grundlæggende tilbyder de brugerne en 

lang række forskellige ydelser så som blog, fotodeling, e-mail, kalender, chat, og diverse lister med 

musik, bøger og film, men nye tiltag kommer til løbende. De henvender sig dermed til alle, der i 

forvejen bruger et Microsoft produkt. Ideen er, at brugerne gratis kan oprette én profil, som de så 

kan bruge til alle tjenesterne under Windows Live. Dette giver Microsoft store muligheder for at 

indsamle data omkring hvilke tjenester, der bliver benyttet, så de kan yde en bedre service. 

Derudover reklamerer de også for en række af deres egne softwareprodukter, og de viser målrettede 

bannerreklamer for andre produkter (Kilde: Bilag G Windows Live). 
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4.2 Globalt marked og s pecialiseret  formål  

De følgende 5 SOCs er identificeret som værende på et globalt marked, men med et mere 

nicheorienteret og specialiseret formål.  

Flickr 

Flickr er et foto- og videodelings community med omkring 32 millioner brugere primært fra den 

vestlige verden. Tjenesten er udviklet af virksomheden Ludicorp og blev lanceret i februar 2004. 

Yahoo købte kort efter Ludicorp og Flickr i marts 2005. Tjenesten tilbyder en profil, hvor brugerne 

kan uploade og redigere billeder for at dele dem med andre, mens videoupload også er muligt i 

mindre grad. Derudover kan brugerne have kontakter og være med i grupper, hvor de kan dele og 

diskutere deres billeder med folk, der har samme interesse, eller bare gå på opdagelse blandt de 

mange billeder på websiden. Når brugerne uploader billeder, bedes de kategorisere billederne, og 

det er valgfrit, om de gør billederne offentlige eller private. Omkring 80 % af brugerne lader 

billederne være offentlige. På denne måde har Flickr en kæmpe billeddatabase med alle slags 

motiver. En almindelig profil med et begrænset antal billeder er gratis, mens en Pro profil med 

ubegrænset plads kan købes for $24,95 pr. år. Derudover sælger de print af fotos og andre genstande 

med billeder på gennem et samarbejde med snapfish.com. Flickr henvender sig til alle, der ønsker en 

billig og let måde at redigere og dele sine billeder på. Tjenesten benytter sig også af fotorelaterede 

bannerreklamer fra andre virksomheder og egne ydelser. Siden Yahoo overtog Flickr i 2005 kræves 

der, at man opretter et gratis Yahoo ID for at få en profil (Kilde: Bilag H Flickr). 

Last.fm  

Last.fm er en internetradio og musikcommunity med over 30 millioner profiler fra hele verdenen. 

Tjenesten er baseret i England og blev lanceret i 2002. De to virksomheder Audioscrobbler og Last.fm 

havde arbejdet på samme idé og gik sammen om at lancere Last.fm. Tjenesten bygger på, at 

brugerne opretter en profil, tilkendegiver deres musiksmag og lytter til internetradioen. Brugerne 

kan søge efter kunstnere og genrer, og hver gang de hører et nummer, kan de tilkendegive, om de 

kan lide det eller ej. På den måde lærer Last.fm hver eneste brugers musiksmag at kende, så de kan 

foreslå ny musik i samme genre. Last.fm benytter sig af deres såkaldte Audioscrobbler algoritme, som 

kategoriserer al musikken ud fra en lang række faktorer som genre, instrumenter, tempo, toneleje 

mv. Derved kan de finde lignende musik og foreslå det til brugerne. Brugerne kan lave private 

radiostationer og playlister ud fra de sange, de godt kan lide. Tjenesten er gratis i USA, England, 

Irland og Tyskland, mens brugere fra andre lande ǎƪŀƭ ōŜǘŀƭŜ ϵо ƻƳ ƳňƴŜŘŜƴ for at lytte til 

musikken. Derudover har tjenesten også en musikkalender, så brugerne kan se, hvilke musikevents 

der er i deres område, og Last.fm tilbyder forums, hvor brugerne kan diskutere musik. Last.fm 

benytter lidt bannerreklamer, primært musikrelateret, og brugerne kan købe musik via iTunes og 

Amazon. Communitydelen gør, at brugerne kan finde venner med samme musiksmag og blive 

inspireret til ny musik af deres venner. Tjenesten kan også integreres med ens musikbibliotek på 

computeren for at anbefale musik på baggrund af dette. Dermed henvender tjenesten sig til alle, der 
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kan lide at lytte til musik. I de første år modtog begge virksomheder bag Last.fm venture kapital og 

en række donationer. Men i 2007 blev Last.fm opkøbt af CBS Interactive for omkring £140 millioner 

engelske pund, og de driver i dag tjenesten (Kilde: Bilag I Last.fm). 

LinkedIn 

LinkedIn er et business netværk med over 55 millioner brugere fra hele verdenen. Det blev lanceret 

af Reid Hoffman i maj 2003. Tjenesten blev udviklet for at gøre det lettere at vedligeholde 

forrentningskontakter, men også for at matche virksomheder med de rigtige profiler. Brugerne kan 

gratis oprette en basis profil, hvor man kan skrive sin uddannelse og joberfaringer, så det fungerer 

som et online CV, der let kan opdateres. Som på andre communities kan brugerne tilføje venner for 

at få mere at vide om denne persons profil og ikke mindst kontakter. Derved kan andre brugere og 

virksomheder følge med i ens professionelle profil. Derudover er det muligt at skrive og modtage 

anbefalinger fra kollegaer, deltage i grupper, og brugerne kan berette om mere personlige interesser, 

som for eksempel bøger man har læst. Til hver kontakt skal brugeren definere, hvordan man kender 

personen, for eksempel kollega eller studieven. Udover den gratis profil tilbyder LinkedIn også en 

opgraderet Premium udgave af tjenesten mod en månedlig afgift. Med en betalingsprofil kan 

brugerne sende direkte beskeder via LinkedIn samt få bedre oversigt og søge muligheder blandt 

andre brugere. Der findes forskellige udgaver af Premium adgangen fra en simpel udgave til $24,95 

pr. måned til en mere professionel version til $499,95 pr. måned. Stilen på hjemmesiden er meget 

strømlinet og simpel uden en masse gadgets, som man ser på andre SOCs, og den primære 

målgruppe for tjenesten er forretningsfolk. Tjenesten benytter sig af få businessorienterede 

bannerreklamer fra virksomheder på LinkedIn, og brugerne kan have en bogliste via Amazon. 

LinkedIn har modtaget venture kapital i omegnen af $50 millioner dollars (Kilde: Bilag J LinkedIn). 

Nike+ 

Nike+ er et sports community, som Nike har lanceret for at gøre det sjovere at løbe. Tjenesten 

startede i maj 2006 som et samarbejdet mellem Nike og Apple og henvender sig til aktive folk i hele 

verdenen. Det er gratis at have en profil på Nike+, men det kræver, at man har en Nike Chip - som i 

princippet er en skridttæller - og en iPod/iPhone fra Apple, for at registrere og uploade sine data. 

Chippen måler, ƘǾƻǊ ƳŀƴƎŜ ǎƪǊƛŘǘ ōǊǳƎŜǊŜƴ ǘŀƎŜǊ ƻƎ ǎŜƴŘŜǊ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴŜƴ ǘƛƭ ƛtƻŘΩŜƴΣ ǎň ƭǄōŜǊŜƴ kan 

få besked om distance, fart og kalorieforbrænding. Online tjenesten giver brugerne muligheder for at 

oploade deres løbedata, sætte mål for deres løb, samt se diverse statistikker over deres træning. 

Derudover er der også en række community ydelser, hvor brugerne kan navngive ruter, deltage i 

udfordringer og konkurrencer, diskutere løb i forums m.m. Nike har ikke angivet, hvor mange 

brugere de har, men ifølge deres egne tal har de tracket over 340 millioner kilometer. Det er kun lidt 

personlig data såsom e-mail, vægt og løbehistorik, som de beder brugerne om at indtaste. Hele 

online tjenesten er gratis, men Nike reklamerer for deres løbetøj og sko, som sælges online. 

Tjenesten er en del af Nikes koncept, så den kan ses som et gratis komplementært produkt og som 

marketingkanal for deres andre produkter (Kilde: Bilag K Nike+). 
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YouTube 

YouTube er en videodelingstjeneste, hvor brugerne kan broadcaste sig selv og dele videoer med 

omverdenen. Tjenesten blev udviklet af Steve Chen, Chad Hurley og Jawed Karim som kom fra 

virksomheden PayPal, og blev lanceret i februar 2005. Alle med internetadgang kan se alle de 

videoer, der ligger på YouTube, hvilket vil sige, at YouTube kan benyttes uden at oprette en profil. 

Derudover har tjenesten en lang række fremhævede og sponserede videoer og en række forskellige 

kanaler og kategorier. Brugerne kan også søge efter specifikke emne eller ord for at finde videoer. 

For at uploade videoer kræver det, at man har en profil, hvilket er gratis. Registrerede brugere får sin 

egen lille blog, hvor de kan skrive lidt om sig selv, uploade alle de videoer de vil og sende beskeder. 

Brugerne kan også følge andre profiler, være med i grupper og konkurrencer, skrive kommentarer til 

andres videoer og rate dem, samt tilføje favoritkanaler og brugere. YouTube giver også mulighed for 

at integrere deres videoer på andre tjenester, så de kan ses der. I starten var det mest små sjove og 

private videoklip, der lå på YouTube, men gennem de sidste par år er det blevet en informationskanal 

på lige fod med tv og nyhedskilder. I dag kan man se politiske debatter, marketingsstunts og 

generelle nyheder, som bliver oploadet af de mange brugere fra hele verdenen. Da YouTube er en af 

de mest benyttede videokanaler på internettet, indsamler de mange data omkring, hvad folk ser og 

søger mest efter. Tjenesten benytter sig af få reklamer og sponserede videoer, som virksomheder 

betaler for at få fremhævet. Sequoia Capital investerede ca. $3 millioner dollars i YouTube i 

november 2005, og tjenesten blev sidenhen købt af Google i november 2006 for omkring $1,65 

milliarder dollars. YouTube har ikke opgivet, hvor mange brugere de har, men det menes også, at 

størstedelen af de mennesker, der benytter YouTube, slet ikke har oprettet en profil. I 2006 blev det 

opgivet at YouTube dagligt streamer 200 terabytes video (Kilde: Bilag L YouTube). 

4.3 Lokalt marked og generelt formål  

De følgende 5 SOCs er identificeret som værende på et lokalt marked, og de fokuserer på mere 

generelle og traditionelle community formål.  

Arto 

Arto er et dansk community for børn og unge med over 800.000 profiler i Danmark. Tjenesten blev 

udviklet i 1998 af Morten Borg og var først ment som underholdning, men blev siden hen et 

community for børn og unge. Arto tilbyder klassiske community ydelser som en profil med blog, 

gæstebog, beskeder, venner, billeder og videoer, men også en lange række andre ydelser som quiz, 

spil, jokes, chat, idolsider, dating m.m. Det er gratis at have en basisprofil, men brugerne kan købe en 

VIP profil for 29 kr. pr. måned, som giver flere muligheder - blandt andet kan man se, hvem der har 

kigget på ens profil. Derudover kan man også købe έcreditsέ, 10 DKK for 75 credits, som primært 

bruges til at fremhæve ens profil. Profilen kan også integreres med Facebook, og brugeren kan tilføje 

widgets. I en periode fra 2006 til 2007 prøvede Arto også at sælge mobilabonnementer, men denne 

service blev lukket igen. Tjenesten eksisterer også på engelsk, men har ikke haft det store 

gennembrud i udlandet. Derudover benyttes der også bannerreklamer på tjenesten, der er målrettet 
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den unge brugergruppe. Siden starten har Freeway Aps købt 51 % af Arto og tjenesten drives i dag af 

Freeway Aps, under ledelse af Morten Borg, som ejer de sidste 49 % (Kilde: Bilag M Arto). 

Friendster 

Friendster er et socialt community, der er mest udbredt i Asien og har omkring 115 millioner profiler. 

Tjenesten blev lanceret i 2002 af Jonathan Abrams og Cris Emmanuel. Det er et klassisk community, 

der tilbyder en profil med kontakter, deling af billeder, videoklip, dating, events, og herudover kan 

man sende beskeder til hinanden. Desuden kan brugerne importere deres kontakt fra en række 

mailtjenester som Yahoo, Hotmail, Gmail, AOL m.fl., og Friendster findes på en lang række forskellige 

sprog. Tjenesten benytter også applikationer til at linke til andre communities. Det er gratis at 

oprette en profil, men brugerne kan købe ekstra widgets og applikationer for at gøre mere ud af 

deres profil. Dette gøres via Friendsters egen valuta, som købes for rigtige penge. Tjenesten 

henvender sig til alle over 18 år, men 90 % af brugerne kommer fra Asien. Der benyttes mange 

bannerreklamer på websiden, som er målrettet mod brugerne ud fra køn og alder, og der findes også 

sponserede links. Ejerne takkede nej til at blive opkøbt af Google for $30 millioner, men de har 

modtaget venture kapital flere gange (Kilde: Bilag N Friendster). 

Hi5 

Hi5 er et socialt community med over 60 millioner profiler primært fra Latinamerika. Tjenesten blev 

startet af Ramu Yalamanchi i juni 2003, som stadig styrer det fra virksomheden Hi5 Networks. Hi5 

tilbyder brugerne en række klassiske community ydelser, som en profil med status updates, billeder, 

chat, venner, grupper, flirt og en række online spil. Brugerne kan også skabe deres egen avatar, en 

animeret identitet, på siden. Tjenesten henvender sig primært til unge, og deres formål er at 

underholde brugerne. Det er gratis at have en profil, men der er en række premium ydelser, primært 

ǎǇƛƭΣ ǎƻƳ ƪƻǎǘŜǊ έƳǄƴǘŜǊέ, hvilket er tjenestens egen valuta. 400 mønter koster 50 DKK. Det er muligt 

at importere sin adressebog fra en række e-mail tjenester. Derudover benytter Hi5 sig i stor grad af 

bannerreklamer, der er målrettet brugerne ud fra køn og alder. Reklamerne er generelt for andre 

hjemmesider og onlinetjenester, der har et mindre seriøst indhold. Virksomheden har også modtaget 

venture kapital og lavet partnerskaber med en række virksomheder, der udvikler online spil og 

applikationer (Kilde: Bilag O Hi5). 

NetLog 

NetLog er et belgisk udviklet socialt community med omkring 58 millioner profiler, og de henvender 

sig primært til unge mennesker. Tjenesten blev startet i 2004 af Lorenz Bogaert og Toon Coppens i 

Gent, Belgien, og har i dag brugere fra mere end 25 lande, primært europæiske. På NetLog kan 

brugerne lave en profil med blogs, venner, musiklister, foto- og videodeling, sende beskeder, være 

med i grupper, tilføje applikationer og spille små spil. Tjenesten findes på en lang række sprog, som 

primært er de europæiske. Det er gratis at have en basisprofil, men en Superprofil koster 100 

έcreditsέ. Credits kan optjenes ved at være aktiv bruger eller de kan købes - 10 credits koster ca. 1 
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kr., alt efter hvor mange man køber. For eksempel får man 100 credits for at købe et domæne hos 

one.com. Credits bruges til at tilføje applikationer på sin profil og til at skabe opmærksomhed 

omkring ens profil. Brugerne kan desuden importere deres kontakter fra en række e-mail tjenester 

og andre communities såsom MySpace og LinkedIn, Windows Live Space og Gmail. Derudover 

benytter NetLog sig også af bannerreklamer, der er målrettet mod den enkelte bruger samt Ads by 

Google. Tjenesten har også modtaget venture kapital over flere omgange (Kilde: Bilag P NetLog). 

Orkut 

Orkut er et Google-drevet community med omkring 67 millioner profiler, primært fra Brasilien og 

Indien. Idémanden bag tjenesten er Orkut Büyükkökten, som er udvikler hos Google. Orkut blev 

lanceret i januar 2004 af Google, men er opkaldt efter Orkut selv. De tilbyder klassiske community 

ydelser med profil, venner, grupper, scrabbog, fotos, video, fansider, applikationer, beskeder og 

ŘŜǊǳŘƻǾŜǊ ƘŀǊ ŘŜ ƻƎǎň έD¢ŀƭƪέ, som er en chat funktion mellem brugerne. Det er gratis at have en 

profil, og der er ingen betalingstjenester, men brugerne skal angive, at de er minimum 18 år, for at 

de kan oprette en profil. Da Orkut er en del af Google, er der links til Googles andre programmer, 

som Gmail, Google Maps og YouTube. Orkut benytter sig af det, de kalder OpenSocial Technology, 

hvilket betyder, at brugerne kun har én profil, der fungerer til alle Googles tjenester. Det kræver 

derfor, at brugerne opretter en Gmail konto. Ligesom Googles andre tjenester findes Orkut på en 

lang række sprog. Orkut benytter ikke bannerreklamer i traditionel forstand, men der findes nogle få 

annoncer og sponsorerede links, som det også kendes fra Googles søgemaskine (Kilde: Bilag Q 

Orkut). 

4.4 Lokalt marked og specialiseret  formål  

De følgende 5 SOCs er identificeret som værende på et lokalt marked, men med et mere 

nicheorienteret og specialiseret formål.  

Classmates 

Classmates er et amerikansk skolebaseret community med ca. 40 millioner profiler. Sitet er udviklet 

af Randy Conrads, som startede på at udvikle konceptet tilbage i 1995, og Classmates var derved 

blandt de første SOCs. Tjenesten bygger på, at det skal være lettere at holde kontakten med sine 

kollegaer og klassekammerater. Classmates indeholder oversigter over de fleste skoler, fra første 

klassetrin til universitetet, i USA og Canada. Der er oprettet grupper for alle klassetrin, så brugerne 

let kan finde deres gamle klassekammerater. Tjenesten fungerer således som en slags online årbog 

som konstant bliver opdateret. Brugerne kan gratis oprette en basisprofil, hvor de kan se andre 

profiler og deltage i gruppediskussioner. For at sende private beskeder, lave reunions, se hvem der 

har kigget på ens profil og oprette et fotoalbum, skal brugerne opgradere til en Gold profil som 

koster mellem $2,46 ς $5 pr. måned, alt efter hvor mange måneder, man køber. Classmates sender 

også mange mails ud til brugerne for at få dem til at opgradere - for eksempel, hvis en anden bruger 

har skrevet en privat besked, skal den første bruger også have en Gold profil for at læse beskeden. 

Det er 5 ς 10 % af brugerne, der betaler for en Gold profil. Derudover er der en lang række 
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bannerreklamer på siden. United Online købte Classmates i 2004 og har stået for det siden (Kilde: 

Bilag R Classmates). 

Dating.dk 

Dating.dk er Danmarks største online dating tjeneste med omkring 550.000 profiler. Siden blev 

lanceret i 1998 og drives af firmaet Freeway ApS, som driver en lang række danske online tjenester. 

Tjenesten er et klassisk datingsite, hvor brugeren kan oprette en profil for at finde en partner. 

Brugerprofilerne indeholder meget private data såsom alder, højde, vægt, region, billeder, hvad man 

søger efter, interesser m.m. Jo mere brugerne opgiver om dem selv, desto bedre kan tjenesten finde 

et match til dem.  Derudover arrangerer dating.dk også en række fester og arrangementer, hvor 

singler kan møde hinanden. Det er gratis at oprette en profil, som dog kun virker i begrænset 

omfang. Ved at opgradere til en PlusProfil kan brugerne læse og besvare post, se hvem der har 

besøgt deres profil, se gode match, flirte med andre, besøge profiler anonymt m.m. En PlusProfil 

koster 119 DKK pr. måned, men der gives rabat ved køb af flere måneder. Derudover kan brugerne 

købe fremhævninger af deres profil til 12 DKK for 2500 fremhævninger. Dating.dk henvender sig kun 

til folk i Danmark men har tilsvarende tjenester i Norden og England. Tjenesten benytter sig også af 

bannerreklamer, som primært er dating relateret, men også indbefatter generelle reklamer (Kilde: 

Bilag S Dating.dk). 

DKBN 

DKBN ǎǘňǊ ŦƻǊ έ5ŜƴƳŀǊƪ ōȅ bƛƎƘǘέ ƻƎ ŜǊ Ŝǘ ŎƻƳƳǳƴƛǘȅ ƳŜd fokus på det danske natteliv. Tjenesten 

blev grundlagt i 2004 af Jesper Rydahl. Konceptet er, at DKBN har en række fotografer som tager ud 

til diverse diskoteker og barer rundt omkring i Danmark for at tage billeder af de mennesker, der er i 

byen. Næste dag kan brugerne så gå ind på dkbn.dk og finde billederne. I Danmark var der tidligere 

en række virksomheder som gjorde netop dette, bland andet Nightleif, Glows, Justparty og DKBN. 

Disse er i dag alle slået sammen til DKBN, og tjenesten har i dag omkring 230.000 profiler i Danmark. 

Udover billeder tilbyder DKBN en profil med micro-blog, venner, beskeder, mulighed for kontakt og 

flirt med andre brugere, oversigt over diskoteker og barer i Danmark, samt en eventoversigt med 

store fester rundt omkring i Danmark. Det er gratis at have en basisprofil. En Guldprofil kan købes for 

49 DKK pr. måned, men der gives rabat ved køb af flere måneder. Med en Guldprofil bliver brugeren 

mere synlig på websiden, man kan se billeder i andres private albums, se hvem der har besøgt ens 

profil m.m. Brugerne kan også købe fremhævninger og blive vist på blandt andet forsiden. Prisen 

ǎǘŀǊǘŜǊ Ǉň нр 5YY ŦƻǊ оллл ŦǊŜƳƘŋǾƴƛƴƎŜǊΦ 5Ŝǘ ŜǊ ƻƎǎň ƳǳƭƛƎǘ ŀǘ ǎŜƴŘŜ {a{ΩŜǊ, der bliver vist på 

forsiden, og dette koster 15 DKK pr. sms. Tjenesten har også en række bannerreklamer og pop-up 

reklamer, der har unge fra teenagealderen og op i tyverne i målgruppen. Freeway Aps har købt 50 % 

af DKBN og driver i dag tjenesten under ledelse af Jesper Rydahl, som stadig ejer 50 % (Kilde: Bilag T 

DKBN). 
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Endomondo 

Endomondo er et sportscommunity, som er baseret på, at brugerne GPS tracker deres 

distancerelaterede sportsgrene ς for eksempel løb, vandring, cykling, kano, kajak mv. - via en 

applikation på mobiltelefonen. Tjenesten blev lanceret i september 2008, og bag ideen står tre 

tidligere McKinsey & Company-konsulenter Christian Birk, Mette Lykke og Jakob Jønck. Tjenesten har 

i dag over 170.000 profiler. Endomondo er gratis og omfatter to hovedelementer: en mobil 

applikation og en profil på websitet. Endomondo Sports Tracker applikationen beregner tid, position, 

distance, hastighed og højdemeter, via Dt{ΩŜƴ ƛ mobiltelefonen, mens brugeren er aktiv. Disse data 

bliver sendt direkte til brugerens webprofil, mens der trackes. Applikationen kan dog også bruges 

uafhængigt af websitet, uden at have en profil. Andre GPS enheder kan også bruges til at tracke med, 

hvorefter brugerne manuelt kan uploade turene til tjenesten. På websitet har brugerne en 

træningskalender, hvor de kan se statistikker over deres træning, såsom ruten indtegnet på et kort, 

graf over hastigheder og højdemeter, kilometertider, kalorieforbrænding m.m. Derudover er der 

community delen, som er bygget op som et traditionelt community med venner og teams. Her kan 

brugerne følge deres venners træning, kommentere hinandens træning, deltage i udfordringer, tegne 

og dele ruter, og man kan følge sine venner live, mens de er aktive, og skrive en peptalk, som bliver 

afspillet for dem. Tjenesten henvender sig til alle, der kan lide at være aktive. Endomondo samler 

generelle data om deres brugere for at tilbyde en bedre service. Størstedelen af brugerne er fra 

Europa, mens resten spreder sig over hele verdenen, og målet er også at blive en global tjeneste. 

Tjenesten benytter ingen reklamer, men har enkelte sponsorerede events og udfordringer. 

Derudover sælger Endomondo en holder til mobiltelefonen og laver motionsprojekter til private 

virksomheder. Endomondo har modtaget kapital ad flere omgange fra private investorer (Kilde: Bilag 

U Endomondo). 

Flixster 

Flixster er et socialt community, der fokuserer på film. Tjenesten blev lanceret i 2005 af Joe 

Greenstein og Saran Chari og har i dag ca. 63 millioner profiler. Tjenesten er tiltænkt mennesker med 

interesse for film. Den tilbyder således, at alle kan se anmeldelser og ratings af film, 

skuespillerprofiler, fanklubber, gossip om de kendte, nyheder fra filmverdenen og filmtrailers. Disse 

ting kan tilgås uden, at man har en profil, men for at deltage i diskussionerne og anmeldelserne skal 

man oprette en profil, hvilket er gratis. Brugerne har også mulighed for at være med i forskellige fora, 

finde venner, læse i et film-wiki, deltage i quizzes og få anbefalet nye film på baggrund af deres 

tidligere bedømmelser. Derudover har Flixster lavet en række filmapplikationer til andre 

communities såsom Facebook, MySpace, Bebo og Orkut, så brugerne af disse tjenester kan have en 

Flixster applikation på deres profil, der opdateres, når de rater film på Flixster. Tilsvarende er der 

også lavet en mobil applikation til iPhone, Android og BlackBerry telefoner. Derudover kan man købe 

og downloade film via iTunes samt se nogle film gratis på Flixster. Bannerreklamer benyttes også på 

tjenesten, primært for andre online tjenester. Flixster har modtaget venture kapital af en ukendt 

størrelse (Kilde: Bilag V Flixster). 
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Denne gennemgang af de 20 cases har givet indblik i, hvordan de udvalgte SOCs fungerer, og hvilke 

elementer de hver især benytter sig af - herunder hvilke ydelser de tilbyder, udvalget af 

brugerprofiltyper og hvad de koster, formålet med tjenesterne og hvem de henvender sig til, samt 

finansiel historik og forskellige indtægtskilder de benytter. Alle disse data vil danne grundlag for det 

videre analyseforløb, hvor dataene vil blive analyseret i forhold til det teoretiske grundlag.  
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5 Analyse 
I dette afsnit vil de 20 SOCs blive analyseret for at afdække problemstillingen. Først bliver der 

foretaget en kort individuel analyse af hvert enkelt SOC i henhold til den valgte teori, og 

efterfølgende vil der blive foretaget en krydscaseanalyse for at finde generelle tendenser og 

egenskaber.  

5.1 Individuelle caseanalyser  

De individuelle analyser af hver case vil fokusere på, i hvor høj grad egenskaberne fra Amit & Zott 

(2001) og Clemons (2009) bliver benyttet hos hvert SOC. Nedenfor ses et kort resume af hver 

egenskab: 

¶ Complementarities ς At tilbyde flere komplementære produkter eller ydelser i samme 

tjeneste, der sammen skaber merværdi for brugeren. 

¶ Lock-in ς At brugerne ikke let kan eller har lyst til at skifte til en konkurrent, men er motiveret 

til at blive hos tjenesten og derved fastholdes.  

¶ Novelty ς At tilbyde innovative og unikke ydelser, der ikke tilbydes andre steder eller let kan 

blive kopieret. 

¶ Data mining ς At indsamle og benytte data om brugerne til at få indsigt i deres behov og 

adfærd. 

¶ Subscription fee ς At opkræve brugerbetaling for en ydelse.  

¶ Online sales ς At sælge produkter og ydelser direkte fra tjenesten eller via links til andre 

salgssteder.   

¶ Ads ς At benytte reklamer og andre former for annoncer på tjenesten. 

¶ Synergy linking ς At skabe forbindelse og synergi med andre online tjenester, der kan gavne 

oplevelsen på siden. 

¶ Personal - At tjenesten er relevant for brugerne, så de har en personlig interesse i at bruge 

tid på tjenesten. 

¶ Participatory ς At brugerne kan deltage og bidrage til indholdet af tjenesten. 

¶ Physical ς At tage tjenesten ud over de virtuelle rammer og gøre tjenesten fysisk ved at 

skabe kontakt og events i den virkelige verden.  

¶ Plausible ς At der er regler og en mening med tjenesten, der gør den troværdig.  

Hver egenskab vil blive vurderet på en skala efter hvor meget hvert SOC benytter den enkelte 

egenskab. Skalaen er af egen udvikling og udarbejdet til formålet. Den skal ikke ses som et 

pointsystem for, hvor godt eller dårligt de enkelte SOCs udnytter egenskaben, da det ikke ønskes at 

vurdere det enkelte SOCs evner. Skalaen skal derimod ses som en graduering af, i hvor lav eller høj 

grad egenskaben bliver udnyttet. En lav udnyttelsesgrad kan være lige så god som en høj 

udnyttelsesgrad. Den benyttede skala for udnyttelse er: Ingen, Lav, Lav/Medium, Medium, 

Medium/Høj, Høj. Hvis udnyttelsen ikke er mulig at identificere, angives den til Vides ikke. På denne 
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måde afdækkes det om der findes generelle tendenser. Et eksempel kunne være: hvis et SOC ikke 

benytter brugerbetaling, bruger de i stedet mange bannerreklamer.   

Det følgende er en skematisk opstillet analyse for hver af de 20 SOCs. De vil blive grupperet og 

gennemgået i samme rækkefølge som i det forrige empiriafsnit, hvilket vil sige alfabetisk rækkefølge 

inden for hver gruppe. 

5.1.1 Globalt marked og g enerelt formål  

De følgende 5 SOCs blev identificeret som værende på et globalt marked og fokuserer på mere 

generelle og traditionelle community formål.  

Bebo 

Er et socialt community, der primært har brugere fra den vestlige verden. De tilbyder en bred række 

klassiske community tjenester med brugertilpasning, som alle er gratis. Bebo prøver at integrere 

mange af de andre kendte sites, så man kun skal bruge deres tjeneste for at opdatere alle sine 

profiler.  

Skematisk vurdering af Bebo 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Medium Tilbyder profil med status, chat, grupper, billeder, spil, beskeder, 

video, musik mv.  

Lock-in: Medium/Høj Gode muligheder for brugertilpasning, mulighed for at skabe sin 

egen identitet, tilføje applikationer, holde kontakt med venner, 

hvilket øger switching cost og skaber netværkseffekt.  

Novelty:  Medium Har sprogversionering og kan integreres godt med en række andre 

communities. Men tilbyder ellers ikke noget nyt, som ikke kan fås 

andre steder. 

Data mining: Vides ikke Kunne ikke finde information om dette, men det antages, at det 

benyttes, da de har målrettede bannerreklamer.  

Subscription fee: Ingen Ingen brugerbetaling, alt er gratis. 

Online sales: Ingen Intet salg 

Ads: Medium/Høj Bruger 1 - 2 bannerreklamer på hver side, primært for online 

tjenester, men de er målrettet efter brugeren. 

Synergy linking: Medium/Høj  Kan integreres med andre kendte communities, som Twitter, 

Facebook, YouTube og Flickr, så man kun bruger Bebo til at 

opdatere de andre tjenester. 

Personal: Høj Al information skabes af brugerne til deres venner. 
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Participatory: Høj Bygger på, at brugerne skal inddrages og bidrage meget til 

tjenesten. Der er intet indhold uden brugerne.  

Physical: Lav Tjenesten gør ikke noget for at lave events eller for at brugerne skal 

mødes, men brugerne kan selv lave events. 

Plausible:  Medium/Høj Brugerne skal have en profil for at interagere, og tjenesten er bygget 

op som andre community tjenester.  

Tabel 3 Bebo 

Facebook 

Er det største community med brugere i hele verden, og er et af de SOCs som altid nævnes blandt de 

mest indflydelsesrige. De var et af de første med en statusvæg til brugerne, og de giver brugerne 

meget frihed til at tilpasse indholdet på deres profil.  

Skematisk vurdering af Facebook 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Medium Tilbyder chat, status opdatering, grupper, billeder og generel 

kontaktvedligeholdelse med venner og bekendte. 

Lock-in: Medium/Høj .ǊǳƎŜǊǘƛƭǇŀǎƴƛƴƎ ŀŦ ƛƴŘƘƻƭŘΦ IŀǊ ƛƴŘŦǄǊǘ έ²ŀƭƭέ ƪƻƴŎŜǇǘŜǘΣ ƘǾƻǊ Ƴŀƴ 

kan skrive beskeder til hinanden. Har mange brugere i hele verden, 

så der er stor chance for at finde gamle bekendte, hvilket skaber 

loyalitet og netværkseffekt.  

Novelty:  Medium Har sprogversionering og en række klassiske community ydelser, 

men tilbyder nu ellers ikke noget som andre communities ikke kan. 

Fungerer også via mobiltelefonen. 

Data mining: Høj Samler data for at kende sine brugere, for eksempel til at målrette 

bannerreklamer. Brugerne indvilliger i, at Facebook har brugsret til 

informationerne, så de kan sælge data til tredjepartsvirksomheder.  

Subscription fee: Ingen Ingen brugerbetaling, alt er gratis. 

Online sales: Lav Intet direkte salg til brugerne. Men der foregår salg på deres 

Marketplace. 

Ads: Høj Har brugertilpassede bannerreklamer, ud fra køn, alder, interesser 

og andet data, som de henter fra profilerne. 

Synergy linking: Høj Tillader andre tjenester at udvikle applikationer til Facebook, 

brugerne kan importere kontakter fra mailprogrammer og mange 

hjemmesider har Facebook links til at poste f.eks. en artikel direkte 

til Facebook. 



Copenhagen Business School ς Maj 2010  Værdiskabelse i Sociale Online Communities 
 
 

Ture Dahl Børglum ς Cand.merc.(dat) ς Kandidatafhandling 40 

Personal: Høj Al information skabes af brugerne for at fortælle venner og 

bekendte om deres status. 

Participatory: Høj Bygger på, at brugerne skal inddrages og bidrage med indholdet. 

Der er intet indhold uden brugerne. 

Physical: Medium Det er muligt for brugerne at arrangere fysiske events ved at lave en 

begivenhed. Men Facebook laver ingen fysiske arrangementer. 

Plausible:  Høj Brugerne skal have en profil for at kunne interagere og kan kun 

ændre i egne indlæg. Derudover fungerer sitet som et normalt 

brugerforum.  

Tabel 4 Facebook 

MySpace 

Var tidligere det største SOC, men er blandt andet blevet overhalet af Facebook. Er stadig en af de 

mest foretrukne tjenester for musikere og andre kunstnere, hvor fans kan holde sig opdateret. Har 

meget brugertilpasning både med design og indhold, så der er mulighed for at skabe en personlig 

identitet.  

Skematisk vurdering af MySpace 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Medium Tilbyder en personlig side med blog, beskeder, venner, chat, 

billeder, applikationer, musik- og videodeling, MySpaceTV, mulighed 

for at finde ny musik og andet kulturelt indhold.  

Lock-in: Høj Meget brugertilpasning, mulighed for at skabe sin egen identitet og 

samle forskellige data, tekst, lyd og billeder. For mange kunstnere, 

specielt musikere, er det en måde at brande sig selv. Dette øger 

switching cost. 

Novelty:  Medium/Høj Var blandt de første, men er siden blevet overhalet af Facebook. Er 

stadig unik inden for musikdeling og branding af kunstnere. 

Data mining: Høj Samler alle typer data om deres brugere for at kunne lave 

målrettede bannerreklamer, og i princippet også for at kunne sælge 

data til tredjepartsvirksomheder.   

Subscription fee: Ingen Ingen brugerbetaling, alt er gratis. 

Online sales: Ingen Intet salg. 

Ads: Høj Bruger mange bannerreklamer, som er målrettet mod brugeren og 

sponserede links, primært for online tjenester. 
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Synergy linking: Medium/Høj Mange hjemmesider har en integreret MySpace funktion, så man 

kan poste siden til sin MySpace profil. MySpace har også mange 

links til andre tjenester, specielt musiksider.  

Personal: Høj Al information skabes af brugerne til andre brugere, og der er 

mange muligheder for personliggørelse af sin profil.  

Participatory: Høj Bygger på, at brugerne skal inddrages og bidrage meget. Der er intet 

indhold uden brugerne.  

Physical: Lav/Medium MySpace gør ikke noget for at lave fysiske events, men brugerne kan 

selv oprette fysiske events, for eksempel koncerter. 

Plausible:  Medium/Høj Man skal have en profil for at interagere på sitet, men folk uden en 

profil kan godt se andres profiler. Brugerne kan skabe deres helt 

egen identitet. 

Tabel 5 MySpace 

Twitter 

Fokuserer kun på micro-blogging og intet andet - og er på få år blevet meget populær på det. 

Tjenesten adskiller sig ved, at alt er gratis, der er ingen salg og ingen reklamer. Twitter er blandt 

andet blevet populær i USA, fordi mange kendte mennesker bruger Twitter til at micro-blogge, så 

deres fans kan følge dem.  

Skematisk vurdering af Twitter 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Lav Tilbyder kun micro-blogs.  

Lock-in: Lav/Medium Kun lidt brugertilpasning, og der opbygges ikke mange personlige 

data. Men er en kendt tjeneste, som bruges af mange, herunder 

kendte mennesker.  

Novelty:  Høj Er blandt de eneste, der tilbyder den slags micro-blogs og ikke 

andet. Brugerne kan følge dem, de vil uden at det kræver 

godkendelse. Fungerer også via mobiltelefonen. Er unik ved det, at 

det kun er micro-blog. 

Data mining: Høj Micro-blogs kan bruges til give et indblik i, hvad der rører sig blandt 

brugerne, og det bruges som nyhedsmedie. Twitter samler statik 

omkring, hvad der blogges om. Der findes også 

tredjepartsapplikationer til Twitter statistik. 

Subscription fee: Ingen Ingen brugerbetaling, alt er gratis.  
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Online sales: Ingen Intet salg. 

Ads: Ingen Ingen reklamer på sitet. 

Synergy linking: Medium/Høj Brugerne kan skrive webadresse i deres micro-blogs, og mange sites 

tilbyder et direkte Twitter link, så brugerne kan tweete om det, de 

ser og læser på Internettet.  

Personal: Medium Brugerne kan skrive, hvad de vil, og følge de personer og 

virksomheder, de har lyst til.  

Participatory: Høj Bygger i høj grad på, at brugerne skal inddrages og bidrage med 

indhold til tjenesten. Uden brugernes micro-blogs er der intet 

indhold på siden. 

Physical: Ingen Twitter gør ikke noget for at lave events, eller for at brugerne skal 

mødes.  

Plausible:  Høj Brugerne skal have en profil for at deltage i snakken, men ikke-

brugere kan også gå ind og læse Tweets. Giver et ufilteret billede af, 

ƘǾŀŘ ōǊǳƎŜǊƴŜ ǘŀƭŜǊ ƻƳΣ Ŝƴ ǎƭŀƎǎ ΩƘƻǘ ƻǊ ƴƻǘΩΦ  

Tabel 6 Twitter 

Windows Live 

Er ejet af software giganten Microsoft og er et gratis komplementært produkt til deres 

softwareprodukter. Windows live kan derfor ses som en marketingkanal for firmaet, der er med til at 

fastholde brugerne. Men Windows Live fungerer også som en selvstændig community-tjeneste med 

en bred række gratis produkter.  

Skematisk vurdering af Windows Live 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Høj Er i sig selv et komplementært produkt til deres software. Tilbyder 

en bred række af gratis produkter: Chat via Messenger, mail, blog, 

fotodeling, musik, andre gratis programmer.  

Lock-in: Høj Brugerne kan tilpasse deres profil og benytte mange forskellige 

ydelser via en profil. Messenger er et godt eksempel på brug af 

netværkseffekt, og switching cost øges, jo mere tjenesten bruges.  

Novelty:  Medium Var blandt de første store spillere på markedet med deres tjenester, 

men tilbyder ikke nye tjenester, som man ikke kan få på andre sites. 

Dog er det smart med en profil til alle de forskellige tjenester under 

Windows Live. 
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Data mining: Høj  Samler data og brugeradfærd for at kunne tilbyde flere og bedre 

produkter. 

Subscription fee: Ingen Ingen brugerbetaling, alt er gratis.  

Online sales: Lav Reklamerer lidt for deres egne Microsoft programmer via links, der 

fortæller om produkterne og hvor de kan købes. 

Ads: Medium Bruger 1 - 2 bannerreklamer på hver side, primært for online 

tjenester. 

Synergy linking: Lav/Medium Fokuserer på deres eget site og tjenester (Microsoft produkter), 

men høj synergi blandt deres egne produkter. 

Personal: Høj Brugerne har mulighed for e-mail, kalender og billeder, som alle er 

af personlig interesse. Men behøver ikke at skabe en personlig 

identitet, hvilket dog er muligt. 

Participatory: Medium/Høj Brugerne kan bidrage med indhold, men tjenesten kan også bruges 

til e-mail og tidsfordriv. 

Physical: Lav Tjenesten gør ikke noget for at lave events eller for at brugerne skal 

mødes. 

Plausible:  Høj Tjenesten bygger på e-mail, kalender, fotoalbum og lignende tilbud, 

som er genkendelige for brugerne. Man skal have en profil for at 

kunne interagere med andre. 

Tabel 7 Windows Live 

Dette var gruppen af SOCs, der har et globalt marked og et generelt formål. Generelle tendenser og 

egenskaber for denne gruppe SOCs vil blive analyseret i afsnit 5.2 Krydscaseanalyse. 

5.1.2 Globalt marked og s pecialiseret  formål  

De følgende 5 SOCs blev identificeret som værende på et globalt marked, men med et mere 

nicheorienteret og specialiseret formål.  

Flickr 

Er blevet kendt som et af de bedste og største billeddelingscommunities. De fokuserer udelukkende 

på billedredigering og -deling og har derved opbygget en stor billeddatabase. Det er gratis at have en 

basisprofil, men brugerne skal betale for mere plads og bedre billedredigeringsmuligheder. 

Skematisk vurdering af Flickr 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Lav Fokuserer kun på billeder. Tilbyder fotodeling og billedredigering.  
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Lock-in: Høj Blandt de største inden for fotodeling og redigering. Brugerne 

skaber en personlig profil med billeder og fotoalbums, hvilket tager 

tid at genskabe.   

Novelty:  Høj Var blandt de første og er en af de største og bedste inden for deres 

felt.  

Data mining: Medium De kategoriserer billederne og har derved en kæmpe 

billeddatabase. Men får ikke meget persondata.   

Subscription fee: Medium Gratis basisprofil, premiumprofil med ubegrænsede billeder mod 

brugerbetaling $24,95 pr. år.  

Online sales: Medium:  Sælger professionelle print af foto, samt print på diverse genstande, 

som tilbydes i samarbejde med snapfish.com.  

Ads: Lav Enkelte bannerreklamer for brugere med en gratis profil. Derudover 

er der sponserede reklamer, der relaterer sig til Flickrs tjeneste. 

Synergy linking: Lav Fokuserer på deres egen tjeneste, så kun få muligheder for 

integration med andre hjemmesider, såsom Delecious.com og 

Snapfish.com 

Personal: Høj Brugerne skaber et personligt fotoalbum, der er let at dele med 

venner både i og uden for Flickr.  

Participatory: Medium/høj Ideen er at brugerne skal uploade og dele deres billeder, men man 

kan også nøjes med at kigge på andres billeder. 

Physical: Lav Gør ikke noget for at lave events eller for at brugerne skal mødes, 

dog kan brugerne få trykt deres billeder på fysiske genstande. 

Plausible:  Høj Er bygget op som et almindeligt fotoalbum, som brugerne kan vise 

til andre. 

Tabel 8 Flickr 

Last.fm 

Tjenesten er en internetradio, som udelukkende fokuserer på musik. De benytter en unik algoritme 

ved navn Audioscrobbler til at kategorisere al musik, så de kan anbefale nye musiknumre til brugeren 

på baggrund af dennes smag. Grundet musikrettigheder opkræves brugerbetaling i mange lande.  

Skematisk vurdering af Last.fm 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Lav Tilbyder kun internetradio og personlig profil med forskellige 

musikkanaler samt en koncert kalender. 

Lock-in: Høj Jo mere musik man lytter til, desto bedre kender Last.fm din smag. 

Så de opbygger stor viden om brugernes smag, hvilket gør tjenesten 
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meget personlig og øger switching cost betydeligt.   

Novelty:  Høj Er unikke i det, de gør. Deres Audioscrobbler algoritme er unik til at 

klassificere musikken, så den rigtige musik bliver anbefalet til 

brugeren på baggrund af dennes smag. 

Data mining: Høj Samler data om brugernes musiksmag, så de kan anbefale nye 

bands og genre. Laver anbefalinger på baggrund af brugerens egne 

meninger og andre brugere med samme smag. De kan derved se 

nye musiktrends. 

Subscription fee: Høj Gratis profil i begrænset omfang. Brugerbetaling for en rigtig profil. 

.ǊǳƎŜǊŜ ǳŘŜƴ ŦƻǊ ¦YΣ ¦{ ƻƎ ¢ȅǎƪƭŀƴŘ ǎƪŀƭ ōŜǘŀƭŜ ϵо ǇǊΦ ƳňƴŜŘ ŜŦǘŜǊ 

30 tracks gratis prøve. 

Online sales: Medium Sælger musikdownloads via iTunes og lignende musiksider samt 

albums via Amazon. Når man hører et musiknummer, kan man 

klikke for at købe det som download.  

Ads: Lav/Medium Har enkelte bannerreklamer, der passer til brugeren og tjenesten, 

samt sponserede links. 

Synergy linking: Medium/Høj Kan købe musik gennem andre musiksider (iTunes, Amazon) og kan 

dele sin musik smag med andre communities.  

Personal: Høj Mulighed for at gemme lister over ens favoritmusik og for at finde 

ny musik, der falder i ens smag.  

Participatory: Lav/Medium Brugerne bidrager ikke med musik, men kun med deres smag. 

Physical: Medium Tilbyder en liste over koncerter i brugerens nærområde, men ikke 

meget bruger til bruger-interaktion. 

Plausible:  Høj Fungerer som en blanding af en radiokanal, et musikleksikon og en 

pladebutik. 

Tabel 9 Last.fm 

LinkedIn 

Tjenesten fokuserer på at skabe et business netværk og fungerer som et online CV for brugerne. 

Private brugere har typisk en gratis profil, mens virksomheder kan være interesseret i mere 

professionelle løsninger for at finde potentielle medarbejdere.  

Skematisk vurdering af LinkedIn 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Medium/Høj En business profil med online CV, mulighed for at få og vedligeholde 

vigtige forretningskontakter og businessgrupper. Fungerer også som 

et jobforum, der matcher virksomheder med ansøgere.  
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Lock-in: Høj Det største seriøse business community, god måde at vedligeholde 

forretningskontakter. Mange brugere i forskellige lande. Det er dog 

muligt at eksportere sine kontakter.  

Novelty:  Høj Blandt de eneste på markedet, som fokuserer på et professionelt 

netværk. Kan koble virksomheder sammen med den rigtige 

medarbejderprofil. Der findes mange rekrutteringsvirksomheder, 

der gør dette, men ingen med et netværk som LinkedIn.    

Data mining: Høj Samler data om brugerne, så de kan foreslå nye business kontakter 

og matche virksomheder med personprofiler.  

Subscription fee: Medium Gratis basis profil, 3 typer premiumprofiler med udvidet 

brugersøgning, beskeder og organisering af kontakter mod 

brugerbetaling, $24,95 ς $499,95 pr. måned. 

Online sales: Lav Intet direkte salg på LinkedIn, men links til businessbøger på 

Amazon.  

Ads: Medium Business reklamer fra virksomheder på LinkedIn, samt bøger fra 

Amazon. 

Synergy linking: Høj Integration med andre sites og communites som den typiske bruger 

også vil bruge, fx Twitter og Amazon, samt links til mange 

virksomheder. 

Personal: Høj Brugerne kan skabe et CV og vigtige forrentningskontakter. 

Participatory: Høj Bygger på, at brugerne i høj grad skal fremvise deres kompetencer 

og erfaringer, for at vedligeholde og skabe nye kontakter. 

Physical: Medium Tilbyder jobkontakter mellem private personer og virksomheder.  

Plausible:  Høj Tager udgangspunkt i networking og business profiler fra 

virkeligheden. Fungerer som en udvidet business kontaktbog med 

visitkort.  

Tabel 10 LinkedIn 

Nike+ 

Er et community, der skal motivere folk til at løbe. Tjenesten er bygget på et samarbejde mellem 

Nike og Apple, hvor man via en skridttæller kan måle sine løbeture. Online tjenesten i sig selv et 

gratis komplementært produkt til Nike løbetøj og sko, og Apples iPod, det kræver dog man køber en 

chip og har en iPod. så det kan ses som en branding- og marketingkanal for disse to firmaer.  
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Skematisk vurdering af Nike+ 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Høj Er i sig selv et komplementært produkt til Nike løbetøj, sko og 

Apples iPod. 

Lock-in: Medium Brugerne opbygger en personlig profil med generelle løbedata, 

såsom tid, distance og dato. Der er kun meget lidt brugertilpasning. 

Novelty:  Medium Nike var blandt de første og er stadig bland de største, men andre 

teknologier er ved at tage over for måling af løb og andre 

sportsgrene. 

Data mining: Lav/Medium Brugeren kan kun gemme få data om deres løbeture, og meget lidt 

personlig data. Der er ellers gode muligheder for at indsamle data 

om fx udstyr for at tilbyde mersalg. 

Subscription fee: Ingen Alt er gratis, ingen brugerbetaling. (Når man har købt chipudstyret) 

Online sales: Høj Sælger Nike løbesko og tøj. Tjenesten er en del af deres almindelige 

hjemmeside med online salg.  

Ads: Lav Bruger ikke bannerreklamer, men har reklamer for deres egne 

produkter og Apple iPods. Nike+ er en integreret del af Nikes 

hjemmeside. 

Synergy linking: Lav Fokuserer primært på deres egen tjeneste og produkter, men man 

kan dele sine aktiviteter via Twitter og Facebook. Linker til salg af 

deres egne produkter.  

Personal: Medium/Høj Brugerne opbygger en kalender med løbeaktiviteter, tid og distance, 

hvilket er relevant for løbere at holde styr på. 

Participatory: Medium/Høj Brugerne skal bidrage med deres løbeture og kan lave og deltage i 

udfordringer. Tjenesten er kun interessant, hvis man selv løber og 

uploader sine løbeture.   

Physical: Medium/Høj Opfordrer brugerne til at komme ud og være aktiv, gerne sammen 

med andre brugere, og lave løbe events. 

Plausible:  Høj Tager udgangspunkt i løb og brugerens egne evner. De udfordringer 

og mål, man kan lave for sin løbetræning, er realistiske.   

Tabel 11 Nike+ 

YouTube 

Er nok den mest kendte videodelingstjeneste på Internettet og fokuserer kun på videodeling. 

Tjenesten er ved at have opnået samme status som Google, når det gælder om søgning af videoklip. 
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Dog benytter de fleste mennesker kun tjenesten til at se videoklip, hvilket vil sige uden at have 

oprettet en brugerprofil og bidrage med nye videoer.  

Skematisk vurdering af YouTube 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Lav Tilbyder kun video og personlig blog.  

Lock-in: Medium/Høj Har en stor videodatabase og er blandt de eneste, der tilbyder let 

deling af video. Har et godt og kendt brand, er den mest brugte 

tjeneste, hvis man søger efter videoklip. Brugeren kan have 

uendelige mængder film liggende. Men de fleste benytter kun 

tjenesten til at se videoer uden at have en profil, så få brugere 

bidrager med meget data. 

Novelty:  Medium/Høj Var blandt de første og er klart de største med videodeling, og er 

unik på området. Men har ikke skabt noget nyt længe.  

Data mining: Medium/Høj De kategoriserer videoerne, og YouTube kan bruges som nyheds- og 

reklamekanal. De holder styr på hvilke videoklip, der er mest 

populære. Men indsamler ikke mange personspecifikke data, da de 

fleste benytter tjenesten uden en profil.  

Subscription fee: Ingen Alt er gratis, ingen brugerbetaling. 

Online sales: Ingen Intet salg 

Ads: Lav/Medium Har bannerreklamer og sponserede links og videoer. 

Synergy linking: Medium/høj Er en del af Google og fungerer med Google-accounts og de andre 

produkter, som Google tilbyder. YouTube tillader integration af 

deres videoer ind på andre hjemmesider. 

Personal: Lav/Medium Mulighed for at oploade egne videoer, men de fleste bruger det til 

at finde nye sjove videoer og lave play-lister. 

Participatory: Medium/Høj Alle videoer er uploadet af brugerne, men det er forholdsvis få 

brugere der leverer bidraget.  

Physical: Lav Ingen fysiske aktiviteter, men YouTube opfordrer brugerne til at 

oploade deres egne små videoer fra den virkelig verden. 

Plausible:  Lav/Medium Handler kun om små videoer, og der er ingen garanti for, hvorvidt 

videoerne er falske eller ægte. Tjenesten fungerer som en online TV 

kanal, hvor man selv kan vælge, hvad man vil se. Der ligger mange 

reklamer og manipulerede videoer på YouTube, så indholdet er ikke 

specielt troværdigt. 

Tabel 12 YouTube 
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Dette var gruppen af SOCs, der har et globalt marked og et specialiseret formål. Generelle tendenser 

og egenskaber for denne gruppe SOCs vil blive analyseret i afsnit 5.2 Krydscaseanalyse. 

5.1.3 Lokalt marked og g enerelt formål  

De følgende 5 SOCs blev identificeret som værende på et lokalt marked og fokuserer på mere 

generelle og traditionelle community elementer.  

Arto 

Er det mest populære community for børn og unge i Danmark. Tjenesten tilbyder klassiske 

community ydelser, men blot med fokus på den unge målgruppe. Der er derfor mange 

underholdningsorienterede muligheder på tjenesten. 

Skematisk vurdering af Arto 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Medium Tilbyder blog, chat, venner, billeder, spil, jokes, mv. Men alle med 

det fælles formål at underholde. 

Lock-in: Medium/Høj Lidt brugertilpasning. Tjenesten er bygget op omkring unge og deres 

interesser og fungerer som god måde at vedligeholde sine 

ungdomskontakter i Danmark. Er dominerede blandt unge i 

Danmark, hvilket skaber lock-in. Men når brugerne bliver ældre, 

bliver det sværere at holde på dem.  

Novelty:  Medium/Høj Har fokus på børn og unge i Danmark og er gode til det - er nærmest 

den eneste spiller på dette marked. Tilbyder ellers ikke noget nyt, 

som ikke findes på andre communities.  

Data mining: Vides ikke Der er gode muligheder for data mining af unges interesser, så det 

må antages, at det finder sted. 

Subscription fee: Medium Gratis basis profil, VIP (premium) profil koster fra 29 kr. pr måned. 

Online sales: Lav/Medium Sælger deres eget VIP-medlemskab samt Credits, som kan bruge til 

at opbygge sin profil.  

Ads: Medium Har 1 - 2 bannerreklamer på hver side, primært for online tjenester. 

Synergy linking: Medium Profilen kan integreres med Facebook, og widgets kan tilføjes. 

Personal: Medium/Høj Er relevant for unge, der gerne vil møde andre unge i Danmark.  

Participatory: Medium/Høj Brugeren kan opbygge en personlig profil, men det handler lige så 

meget om at bruge de gratis spil og ydelser, der findes på tjenesten. 
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Physical: Lav Ingen fysiske aktiviteter, men der lægges op til, at man møder nye 

venner. 

Plausible:  Medium/høj Fungerer som et almindeligt community med fokus på unge, og 

følger gængse retningslinjer for online communities.  

Tabel 13 Arto 

Friendster 

Er et af de største og mest udbredte communities i Asien og har også fokus på det marked. Ligner 

derudover andre generelle communities. Tjenesten er som udgangspunkt gratis, men brugerne kan 

købe ekstra applikationer for sidens egen valuta ς eller de kan optjene denne valuta. 

Skematisk vurdering af Friendster 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Medium Tilbyder chat, statusopdatering, grupper, billeder og generel 

kontaktvedligeholdelse.   

Lock-in: Medium/Høj Lidt brugertilpasning, har mange unge brugere i Asien, så stor 

chance for at finde gamle bekendte der. Øget lock-in for unge i 

Asien.  

Novelty:  Medium Var blandt de første populære almindelige communities, har sprog-

versionering, men tilbyder ellers ikke noget, som brugerne ikke kan 

få hos andre communities.  

Data mining: Vides ikke Det antages at data mining finder sted, da der er gode muligheder 

for det. Reklamerne er også målrettet mod brugerens profil.   

Subscription fee: Ingen Alt er gratis, ingen brugerbetaling. 

Online sales: Medium Har deres egen online valuta, som kan bruges til at købe widgets og 

applikationer til profilen. 

Ads: Høj Mange bannerreklamer der er målrettede, samt sponserede links. 

Synergy linking: Høj Kontaktimport fra mange online mailtjenester. 

Personal: Medium/høj Brugerne skaber en personlig profil og kan tilføje widgets og 

applikationer.  

Participatory: Medium/høj Brugerne kan bidrage med data om dem selv, skabe deres egen 

personlighed, og tilføje applikationer og andet. 

Physical: Ingen Intet forsøg på at lave fysiske events eller lignende.  
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Plausible:  Medium Fungerer som en almindeligt community med egen valuta. De 

mange bannerreklamer gør dog sitet mere utroværdigt. 

Tabel 14 Friendster 

Hi5 

Er et meget generelt community, som har brugere i flere lande, primært Latinamerikanske, men 

uden at være førende. Udover de klassiske communityydelser, tilbyder de en stor spilportal med en 

lang række online spil og fokuserer på den måde i høj grad på underholdning. Her kan man optjene 

spillemønter, der kan bruges på siden.  

Skematisk vurdering af Hi5 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Medium Tilbyder micro-blog, chat, venner, grupper, simple online spil, m.fl.  

Lock-in: Medium/Høj Mulighed for brugertilpasning og kontakt med venner. Hvis man 

deltager i spil øges lock-in, da man kan vinde spillemønter og 

opbygger kredit. 

Novelty:  Lav/Medium Har en stor spilportal, men det er kun små arkadespil, som man kan 

finde mange steder på Internettet. Tilbyder ikke noget nyt. 

Data mining: Vides ikke Det antages, at data mining finder sted, da der er gode muligheder 

for det.  

Subscription fee: Ingen En profil er gratis. 

Online sales: Medium Sælger spillemønter, som man skal bruge for at deltage i mange af 

deres online spil. 

Ads: Høj Mange blinkende bannerreklamer, der forvirrer på siden. 

Synergy linking: Medium Kontaktimport fra andre communities og mailkonti. 

Personal: Medium Er mere et community til underholdning og spil end en personlig 

tjeneste.  

Participatory: Medium/Høj Brugerne kan bidrage til deres profil, men ellers er der også mange 

underholdende elementer.   

Physical: Ingen Intet forsøg på at lave fysiske events eller lignende.  

Plausible:  Medium De mange irrelevante bannerreklamer irriterer og påvirker brugeren 

negativt. Men spillene har faste regler og giver mening.  

Tabel 15 Hi5 
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NetLog 

Tjenesten henvender sig primært til unge i Europa og deres interesser. Men derudover er 

mulighederne på siden meget i stil med andre generelle SOCs. NetLog er gratis, men de lægger op, til 

at brugerne skal købe ekstra features til deres profil.  

Skematisk vurdering af NetLog 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Medium Tilbyder chat, statusopdatering, grupper, billeder, applikationer, spil 

og generel kontaktvedligeholdelse.   

Lock-in: Medium/Høj Mulighed for brugertilpasning, har mange unge brugere i Europa så 

større chance for at finde venner her.  

Novelty:  Lav/Medium Har sprogversionering men tilbyder ellers ikke noget nyt.  

Data mining: Vides ikke Det antages, at data mining finder sted, da der er gode muligheder 

for det.  

Subscription fee: Medium Gratis basisprofil, superprofil mod brugerbetaling. Det koster 100 

credits pr. måned.  

Online sales: Medium/høj Har deres egen valuta, man skal bruge til at udbygge sin profil. 

Valutaen kan købes for rigtige penge, 10 credits koster ca. 1 kr 

Ads: Høj Mange bannerreklamer for alverdens ting. 

Synergy linking: Høj Kontaktimport fra mange online mailtjenester, bl.a. MySpace, 

LinkedIn, Gmail, Windows Live Messenger, opbygning af credits ved 

at oprette en hjemmeside på one.com 

Personal: Medium/Høj Brugerne skaber en personlig profil, kan tilføje applikationer og 

udbygge med credits.  

Participatory: Medium/høj Brugerne kan bidrage med data om dem selv og skabe deres egen 

personlighed. Men der er også meget underholdning for brugerne - 

spil, musik, applikationer mv. 

Physical: Lav Har en lille eventfunktion, hvor man kan lave events i det virkelige 

liv. Men tjenesten gør ikke noget for at lave events. 

Plausible:  Medium Fungerer som et almindeligt community med egen valuta. Der er 

dog mange måder at samle credits på. De forvirrende 

bannerreklamer gør tjenesten mindre troværdig. 

Tabel 16 NetLog 
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Orkut 

Tjenesten er ejet af Google, så den fungerer sammen med Googles andre tjenester og kræver en 

Google-konto. Har primært vundet udbredelse i Brasilien og er det største community der. Tjenesten 

tilbyder en række generelle communitymuligheder og er gratis ligesom alle Googles andre produkter. 

Skematisk vurdering af Orkut 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Medium Tilbyder chat, statusopdatering, grupper, billeder og generel 

kontaktvedligeholdelse. Er ejet af Google, så Orkut samarbejder 

med Googles andre tjenester. 

Lock-in: Medium/Høj Lidt brugertilpasning, har mange brugere i Brasilien og Indien, og 

tjenesten er førende på disse markeder.   

Novelty:  Medium Har sprogversionering, og fungerer som en del af Google. Men 

Orkut selv tilbyder ellers ikke noget nyt.  

Data mining: Høj Samler data om brugerne og deres brug af servicen. Orkut er en del 

af Google, som er kendt for at samle meget data.  

Subscription fee: Ingen Alt er gratis, ingen brugerbetaling. 

Online sales: Ingen Intet salg. 

Ads: Lav Lidt annoncer og sponserede links men bruger ikke deciderede 

bannerreklamer. 

Synergy linking: Høj Er en del af Google, så der er links til Googles programmer så som 

Gmail og Google Maps, der kan bruges sammen med profilen. 

Personal: Høj Al information skabes af brugerne til deres venner. 

Participatory: Høj Bygger på at brugerne skal inddrages og bidrage meget. Der er intet 

indhold uden brugerne.  

Physical: Lav Har ingen decideret fysisk aktivitet, har dog en kalender, hvor man 

kan holder styr på sine begivenheder.  

Plausible:  Medium/Høj Fungerer som et almindeligt community, men uden forvirrende 

elementer, så det virker troværdigt. 

Tabel 17 Orkut 

Dette var gruppen af SOCs der har et mere lokalt marked og et generelt formål. Generelle tendenser 

og egenskaber for denne gruppe SOCs vil blive analyseret i afsnit 5.2 Krydscaseanalyse. 
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5.1.4 Lokalt marked og s pecialiseret  formål  

De følgende 5 SOCs blev identificeret som værende på et lokalt marked, men med et mere 

nicheorienteret og specialiseret formål.  

Classmates 

Tjenesten var blandt de første online communities og er stadig stor i USA, som er deres primære 

marked. Classmates er baseret på det amerikanske skolesystem og indeholder stort set alle skoler og 

universiteter i USA, så brugerne kan finde deres gamle klassekammerater.  

Skematisk vurdering af Classmates 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Lav Tilbyder kontakt til gamle high school- og universitetsvenner. Er 

bygget op med udgangspunkt i amerikanske og canadiske skoler. 

Lock-in: Medium/Høj Var et af de første communities på Internettet. God skoleoversigt i 

USA og Canada og har mange brugere derfra. Bruges som en af de 

primære tjenester i Nordamerika, hvilket øger lock-in her. 

Novelty:  Medium/Høj Indeholder grupper over de fleste high school- og 

universitetsårgange i USA og Canada, så det er let at finde gamle 

skolekammerater.  

Data mining: Medium/Høj Fremhæver andre personer, der har gået på brugerens skoler, kan 

kortlægge brugerens uddannelsesvej, og viser reklamer på baggrund 

af brugerens profil. 

Subscription fee: Medium/Høj Gratis basisprofil, Gold profil for $2,46 ς $5 pr. måned. Skal have en 

Gold profil for at kunne kommunikere med andre brugere. 

Online sales: Lav Sælger kun deres eget Gold-medlemskab. 

Ads: Høj Mange bannerreklamer, ikke specielt målrettet.  

Synergy linking: Ingen Ingen integration med andre sites.  

Personal: Medium/Høj Brugerne kan indtaste en række personlige data, men det er 

primært omkring, hvilke skoler man har gået på. Høj personlig 

relevans for folk, der søger gamle high school- og universitetvenner i 

USA og Canada. 

Participatory: Medium Brugerne kan kun bidrage med faste data om dem selv, det kræver 

Gold-profil at kunne kommunikere med andre brugere. 

Physical: Medium/høj Tjenesten ligger op til, at man skal bruge det til at holde kontakt og 

lave reunions. De sender påmindelser ud, når en reunion nærmer 

sig.  
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Plausible:  Høj Fungerer som en årbog, hvor man kan se, hvilke elever der har gået 

på forskellige årgange på skolerne.  

Tabel 18 Classmates 

Dating.dk 

Tjenesten er det største datingsite på det danske marked. Det fungerer som et klassisk datingsite, 

hvor singler kan finde potentielle partnere.  Det er gratis at oprette en profil, men sitet kan kun 

bruges i et meget begrænset omfang uden brugerbetaling. Dating.dk arrangerer derudover også 

mange fester og events, hvor brugerne kan mødes i virkeligheden.  

Skematisk vurdering af Dating.dk 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Lav/Medium Tilbyder kun dating i Danmark. Både online kontakter, fester og 

arrangementer.  

Lock-in: Medium/Høj Brugerne kan lave en meget specifik personprofil, og de er aktive 

når det gælder om at finde en partner. Høj lock-in for brugere, der 

søger en partner, men kun indtil de har fundet en partner, derefter 

falder interessen, medmindre de bliver single igen. 

Novelty:  Medium/Høj Der findes mange dating sites, men dating.dk er størst på det 

danske marked. Deres fester og arrangementer gør dem mere 

unikke. 

Data mining: Høj Brugerens personlige data bruges til at finde dates, der passer til 

profilen. Hver gang brugeren er online, bliver der tilbudt profiler af 

det andet køn, der kunne passe til brugeren.  

Subscription fee: Høj Gratis prøveprofil i begrænset omfang. Brugerbetaling for en rigtig 

profil, som koster 119 kr. Kan fås billige ved køb af flere måneder. 

Brugerne kan også købe fremhævninger af sin profil.  

Online sales: Medium/høj: Reklamerer meget for deres betalingsprofiler, og deres salg af 

profilfremhævninger. 

Ads: Lav Enkelte bannerreklamer.  

Synergy linking: Ingen Ingen integration med andre sites.  

Personal: Høj En personlig profil kan skabe kontakter og dates, derfor er servicen 

meget relevant for brugerne.  

Participatory: Høj Jo mere brugeren bidrager med, desto større er chancen for at finde 

en date. 
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Physical: Høj Tilbyder fester og arrangementer i den virkelige verden. 

Plausible:  Medium/Høj Brugerne virker generelt ærlige med deres profiler, da folk søger en 

partner, men man kan nemt lyve i sin profil. 

Tabel 19 Dating.dk 

DKBN 

Tjenesten er et community med fokus på det danske natteliv. Konceptet bag siden er, at DKBN har en 

række fotografer der tager billeder af folk i byen og efterfølgende oploader billederne DKBN, så 

brugerne kan se sig selv og deres venner i nattelivet. Brugerne kan så gemme billederne på deres 

profil og møde andre unge på tjenesten. DKBN bruges dermed også i dating sammenhænge.   

Skematisk vurdering af DKBN 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Lav/medium Tilbyder profil med billeder, venner, og oversigt over barer og 

diskoteker.  

Lock-in: Lav/medium Lidt brugertilpasning, men bruges primært til at se billeder fra 

byture og finde barer og diskoteker. Kun interessant hvis man selv 

er med eller kender dem, der er på billederne.  

Novelty:  Høj Var blandt de første til at tage billeder af folk i byen og er stadig den 

største tjeneste, der tilbyder det i Danmark. 

Data mining: Lav/Medium Brugerens data bruges kun lidt til at vise brugerens og vennernes 

billeder samt andre profiler, der kan være interessant for brugeren.  

Subscription fee: Medium Gratis basisprofil, Guldprofil for 49 kr. pr måned. Mængde rabat ved 

køb er flere måneder. 

Online sales: Medium Sælger deres eget Guldmedlemskab, mulighed for en fremhævet 

profil, og derudover kan man sende beskeder til forsiden for 15 kr. 

pr. SMS. 

Ads: Medium Bruger 1 - 2 bannerreklamer på hver side, primært for online 

tjenester. 

Synergy linking: Lav Ingen integration med andre tjenester, men henviser til barer og 

diskoteker.  

Personal: Medium Kan være sjovt at se billeder af sig selv og sine venner fra byen, men 

det er kun billederne, der gør det relevant. Kan også bruges til at 

finde dates.  

Participatory: Medium Billederne oploades af DKBN, men brugerne kan selv tilføje 
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kommentarer og personliggøre deres profil. 

Physical: Høj DKBN tager billeder af folk i byen og viser billederne på tjenesten. 

De har både fysiske og online aktiviteter. Mange folk opsøger 

fotograferne i byen for at få taget billeder. 

Plausible:  Høj Fungerer som et billedarkiv for byture i Danmark. 

Tabel 20 DKBN 

Endomondo 

Tjenesten er et sports community, der er baseret på, at brugerne tracker deres sportsaktiviteter 

såsom løb, cykling mv. via en GPS i mobiltelefonen. Derved får brugerne et gratis træningsværktøj 

kombineret med et community, hvor de kan møde og konkurrere mod andre brugere. 

Skematisk vurdering af Endomondo 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Lav/Medium Fokuserer på sport og tilbyder et sportscommunity med et 

træningsværktøj, Endomondo Tracker applikationen, samt en 

træningsdagbog, venner og udfordringer på hjemmesiden. 

Lock-in: Medium/Høj Brugerne opbygger en personlig profil med træningskalender og 

mange data, og de kan møde og konkurrere med ligesindede 

sportsentusiaster.  

Novelty:  Høj En fin service til at holde styr på sine sportsaktiviteter, kombineret 

med et tracking værktøj via mobiltelefonen. Udnytter nye mobile 

teknologier som GPS. 

Data mining: Medium Brugerne oploader træningsdata med GPS koordinater, så der kan 

samles data om træningsadfærd og -steder.  

Subscription fee: Ingen Alt er gratis, ingen brugerbetaling. 

Online sales: Lav  Sælger en holder til mobiltelefonen. 

Ads: Ingen Ingen bannere eller andre reklamer. 

Synergy linking: Lav/Medium Tilbyder deling af sine aktiviteter til Facebook, Twitter, og en række 

andre communities. Man kan bruge andre GPS enheder til at tracke 

med.  

Personal: Høj Ens egne data er relevante til at analysere sine aktiviteter og 

forbedre sin træning, og det kan være interessant at høre om ens 

venners træning. 

Participatory: Høj Brugerne bidrager med alt, fra træningsdata til grupper og 

udfordringer.  
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Physical: Medium/Høj Tjenesten opfordrer brugerne til at være aktive, og Endomondo kan 

bruges i træningen, men der arrangeres ingen fysiske events.   

Plausible:  Medium/Høj Er bygget op som et normalt community, og fungerer som 

træningsdagbog og -værktøj.  

Tabel 21 Endomondo 

Flixster 

Tjenesten er tiltænkt filminteresserede og fokuserer udelukkende på dette. Flixster kan ses som en 

stor filmdatabase med nyheder, anmeldelser og diskussioner om film. Det er gratis at oprette en 

profil, og på baggrund af brugerens mening om tidligere film foreslås nye film, der kan have 

interesse.  

Skematisk vurdering af Flixster 

Egenskab Udnyttelsesgrad Begrundelse 

Complementarities: Lav/Medium Fokuserer kun på film, anmeldelser og ratings af film, 

skuespillerprofiler, fanklubber, gossip om de kendte, nyheder fra 

filmverdenen og filmtrailers. 

Lock-in: Medium Kan anbefale nye film på baggrund af brugerens smag. Det høje 

antal brugere af Flixster giver et troværdigt billede af brugernes 

mening samt ærlige anmeldelser. Stor filmdatabase giver mulighed 

for at anbefale de rigtige film. Men kun få personlige data på 

profilen. 

Novelty:  Lav/Medium Kan anbefale nye film på baggrund af brugerens smag. Men der 

findes mange filmtjenester, der kan tilbyde de samme 

informationer. 

Data mining: Medium/Høj Samler data om brugernes filmsmag og generelle holdninger til film 

og skuespillere. 

Subscription fee: Ingen Alt er gratis, ingen brugerbetaling. 

Online sales: Lav/Medium Tilbyder salg af videoer gennem iTunes.  

Ads: Medium Bruger 1 - 2 bannerreklamer på hver side, primært for online 

tjenester. 

Synergy linking: Høj Tilbyder applikationer til andre community tjenster, Bebo, 

Facebook, MySpace, iPhone, Google og Windows Live. Samt link til 

iTunes, hvor filmene kan købes. 

Personal: Lav/Medium Handler kun om film, men brugere kan opbygge en oversigt over 

deres filmsmag og få anbefalet nye film. 

Participatory: Medium Brugerne kan bidrage med anmeldelser og meninger, men tilføjer 
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ikke selv nye film.  

Physical: Lav Siden gør ikke noget for at lave events eller for at folk skal mødes. 

Plausible:  Medium/høj Fungerer ligesom en filmklub, hvor man kan diskutere sine 

holdninger til film. Mange brugere anmelder filmene, hvilket skaber 

et godt indblik i den brede holdning til filmene.  

Tabel 22 Flixster 

Disse sidst analyserede cases var gruppen af SOCs, der har et mere lokalt marked og et specialiseret 

og nicheorienteret formål. Alle de 20 cases er nu hver især blevet analyseret i forhold til de fremsatte 

egenskaber fra teorien, og nogle tendenser begynder at tegne sig. For at skabe overblik over 

resultaterne fra de individuelle caseanalyser og for at identificere generelle tendenser, vil alle cases 

nu blive sammenlignet og krydsanalyseret. Dette vil hjælpe med at afdække et samlet resultat for 

analysen, der kan svare på problemstillingen.  

5.2 Krydscaseanalyse  

Ud fra dataindsamlingen og de individuelle caseanalyser vil der nu blive foretaget en 

krydscaseanalyse med udgangspunkt i den gennemgåede teori. 

Undersøgelsen viser, at alle de udvalgte SOCs har opbygget en stor brugermasse, der fungerer som 

fundamentet for hele tjenesten. Det vil sige, at de har gennemgået flere faser, hvor de opbyggede 

deres brugerbase. De 16 udenlandske SOCs har alle mellem 30 og 350 millioner brugere, og 3 ud af 

de 4 danske communities har flere hundredetusinde brugere, hvilket er en stor udbredelse på et 

dansk marked. Dette vil sige, at 19 ud af de 20 SOCs befinder sig i Forskansnings- eller Forsvarsfasen, 

i forhold til Damsgaards (2002) portal management model, hvor der er store muligheder for lock-in. 

Der er kun et community, Endomondo, som stadig befinder sig i Smittefasen, og som derved fortsat 

kæmper for at opnå kritisk masse (Damsgaard 2002). Dette understreger, at de udvalgte SOCs har 

opnået den ønskede udbredelse, og dermed er meget egnede cases til undersøgelsen.  

Brugerne er også en fællesnævner for de undersøgte egenskaber. Det er brugerne, der er i centrum, 

og dermed brugerne der skaber indholdet på tjenesterne. Brugerne og deres data skaber dermed 

værdi for det enkelte SOC. Uden brugerne har tjenesterne meget lille eller ingen værdi. Dette udsagn 

understøttes af Timmers (1998), som skriver, at den ultimative værdi for et virtuelt community 

kommer fra brugerne, som tilfører værdifuld information ved at benytte og bidrage til tjenesten. 

Værdien skabes, fordi brugerne får et produkt, der opfylder et behov hos dem, i bytte for deres tid og 

den information de bidrager med til tjenesten. Et andet fællestræk er, at stort set alle SOCs har 

modtaget venture kapital i større eller mindre grad eller er blevet opkøbt af en større virksomhed på 

markedet. Dette hentyder til, at det kræver en stærk økonomisk ballast at opbygge et SOC.  

For at identificere andre fællestræk og forskelligheder er resultatet af de enkelte analyser samlet. 

Opsummeringen af de enkelte analyser indikerer, i hvor høj grad Amit & Zotts (2001) dimensioner 
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ǎŀƳǘ /ƭŜƳƻƴǎ όнллфύ ŦŜƳ ƳŜƪŀƴƛǎƳŜǊ ƻƎ ŦƛǊŜ tΩŜǊ ōƭƛǾŜǊ ōŜƴȅǘǘŜǘΦ  Tabel 23 viser opsummeringen af 

egenskaberne.  

Egenskab Ingen Lav Lav/Medium Medium Medium/Høj Høj Vides ikke 

Complementarities: 0 5 4 8 1 2 0 

Lock-in: 0 0 2 2 11 5 0 

Novelty:  0 0 3 6 5 6 0 

Data mining: 0 0 2 2 3 8 5 

Subscription fee: 12 0 0 5 1 2 0 

Online sales: 5 5 2 5 2 1 0 

Ads: 2 4 2 5 1 6 0 

Synergy linking: 2 3 2 2 5 6 0 

Personal: 0 0 2 3 5 10 0 

Participatory: 0 0 1 3 8 8 0 

Physical: 3 8 1 3 3 2 0 

Plausible:  0 0 1 3 7 9 0 

Tabel 23 Opsummering af egenskaber 

De fremhævede felter i tabellen angiver de områder, hvor størstedelen af de undersøgte SOC falder 

ind. Der ses tydeligt en række tendenser og ligheder, men på visse områder er der også spredning i 

resultatet. Hver egenskab vil blive gennemgået i det følgende. 

Complementarities ς Bruges generelt i lavt eller middel omfang. I størstedelen af tilfældene bliver 

der kun tilbudt ydelser og produkter, der har tæt tilknytning til tjenesterne, for eksempel beskeder 

og billeddeling der er knyttet til samme profil som hos Bebo, Facebook og andre generelle SOCs. Kun 

enkelte SOCs benytter sig i høj grad af komplementære produkter, og det er Windows Live og Nike+. 

Disse er i sig selv komplementære tjenester til virksomhedernes hovedprodukter, som er software 

fra Microsoft og sportsudstyr fra Nike. Komplementære produkter bruges mindst af SOCs med et 

specialiseret formål og et lokalt fokus.  

Lock-in ς Generelt set har communities mulighed for at skabe høj lock-in, der kun stiger med antallet 

af brugere, grundet netværkseffekt, og i takt med at brugerne tilføjer personlig data. Derfor er lock-in 

også medium til høj hos de fleste SOCs. Modsat er det ikke svært at skabe en profil på et andet 

community, der kan det samme, men det kræver tid at opbygge en ny profil, og det kræver, at ens 

venner bruger samme tjeneste. De communities, der udnytter lock-in bedst, passer ind i to 

kategorier. Først de der tilbyder høj brugertilpasning såsom MySpace og Windows Live, hvorved 

brugerne opbygger en personlig identitet. Dernæst er der de tjenester, som leverer en ydelse med 

unikke muligheder, der ikke let kan findes andre steder. Sidstnævnte er for eksempel LinkedIn med 

deres store og udbredte businessnetværk, Flickr med god billeddeling og redigeringsmuligheder samt 

Last.fm med deres kortlægning af musik og teknologi til at anbefale ny musik.  

Novelty ς Hele ideen bag SOCs er at give brugerne nye muligheder for at kommunikere og tilbyde 

ydelser på en ny måde, og derfor udnytter størstedelen af de undersøgte SOCs også Novelty i 

medium til høj grad. Den halvdel, der kun har medium til lav udnyttelse, er tjenester, som ikke 
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tilbyder noget nyt, men blot tilbyder det samme som andre SOCs. De tjenester, der har bedst 

udnyttelse, har alle et unikt produkt på markedet som ingen andre matcher. Disse er Twitter med 

deres micro-blog, LinkedIn med deres businessnetværk, Flickr med billedredigering og -deling, 

Last.fm med musiktjenesten og den bagvedliggende Audioscrobbler algoritme, DKBN, som tager 

billeder af folk i byen og deler billederne på deres hjemmeside, samt Endomondo med deres GPS 

trackingservice. Analysen viser også, at det primært er SOCs med et specialiseret fokus, der i største 

grad kan udnytte Novelty.  

Data mining ς Det var generelt svært at finde information omkring, i hvilket omfang de enkelte 

tjenester benyttede sig af data mining. Potentialet for data mining er stort, i og med brugerne 

bidrager med meget information. Det er også tydeligt, at de fleste tjenester anvender viden om 

brugerne til at tilbyde nye kontakter og anden information. Specielt viden om køn og alder bliver 

brugt til at fokusere bannerreklamerne, så de er tilpasset til brugeren. Facebook er et godt eksempel, 

der både foreslår nye kontakter på baggrund af venners venner samt benytter målrettede reklamer 

efter køn og alder. Generelt må det antages, at de fleste SOCs anvender data mining til at forbedre 

deres tjenester. De fleste SOCs forbeholder sig retten til at bruge og videregive informationen til 

tredje part, som det står i deres terms. Private data bliver dog sjældent benyttet, formentlig af frygt 

for dårlig omtalte og brugerflugt. Informationerne kan dog bruges til at finde generelle tendenser på 

baggrund af alle brugerne i stedet for at tage udgangspunkt i den enkelte bruger. Denne generelle 

viden kan have stor værdi, og vil blive gennemgået yderligere i afsnit 5.2.3 Indtægtskilder. 

Subscripition fee ς Over halvdelen af tjenesterne benytter ikke brugerbetaling, men tilbyder i stedet 

en gratis ydelse. Dette er for eksempel Facebook, MySpace og Twitter. En fjerdedel tilbyder en gratis 

basisprofil, men sælger derudover en premiumprofil med flere ydelser til de entusiastiske brugere - 

det ses blandt andet hos SOCs som Arto, Classmates og Flickr. Denne model er også kendt som 

Freemium modellen, hvor det kun forventes, at en meget lille andel af brugerne konverterer til 

betalende brugere (Anderson 2009: s.247). Der er to SOCs, Last.fm og Dating.dk, der kun tilbyder en 

gratis prøveversion i begrænset periode, men hvor man efterfølgende skal betale. Last.fm har 

afgifter i forbindelse med køb af musikrettigheder, og en lang række lande kræver afgifter for at 

afspille musik. Dating.dk tilbyder datingkontakter og benytter sig af, at singler er ivrige efter at finde 

dates og derŦƻǊ ƘŀǊ ƳƛƴŘǊŜ ƳƻŘǎǘŀƴŘ ƳƻŘ ŀǘ ōŜǘŀƭŜ ŦƻǊ ǘƧŜƴŜǎǘŜƴ όhΩaǳǊŎƘǳ Ŝǘ ŀƭ нллпύΦ 5ƛǎǎŜ ǘƻ 

tjenester er heller ikke gratis i virkeligheden, og det benytter Last.fm og Dating.dk sig af. Det er 

primært de SOCs der henvender sig til det globale og generelle marked, der er gratis. Hvorimod 

brugerbetaling i større grad bliver benyttet af de mere specialiserede og nicheorienterede SOCs. 

Online sales ς Det er meget blandet, hvorvidt de enkelte SOCs benytter sig af online salg. En 

fjerdedel af tjenesterne har slet intet salg, for eksempel Twitter, og de sidste tre fjerdedele SOCs 

fordelte sig jævnt fra at benytte salg i lille grad til at benytte salg i høj grad. Det viste sig generelt, at 

de online salg, der blev tilbudt, alle havde tæt tilknytning til tjenesten og dets formål. Stor set alle 

salg er virtuelle tjenester såsom musik, spil og profilfremhævninger, som det ses hos henholdsvis 

Last.fm, Hi5 og DKBN. Kun få tjenester tilbyder salg af fysiske produkter. Disse er Nike, som sælger 
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løbesko og -tøj, LinkedIn der sælger bøger via Amazon, Last.fm med musik også via Amazon, og 

Endomondo, der sælger holdere til mobiltelefoner. Igen var det de SOCs, der henvender sig til det 

globale og generelle marked, der i mindste grad benytter salg.  

Ads ς På over halvdelen af tjenesterne bliver reklamer benyttet i medium til høj grad, hvilket vil sige 

minimum én bannerreklame per side. Eksempler på dette er Bebo, Friendster og MySpace. Enkelte 

tjenester har kun få reklamer, eksempelvis Orkut, og kun to benyttede slet ikke bannerreklamer, 

Twitter og Endomondo. I størstedelen af tilfældene er bannerreklamerne målrettet mod brugeren, 

hvilket primært gøres ud fra køn og alder, som brugeren har angivet på sin profil. Indholdet af 

bannerreklamerne spænder bredt fra produkter, der har relation til siden, til blinkende reklamer for 

tilfældige onlinetjenester, der mest af alt minder om spam. De sidste er generelt irriterende og 

bidrager ikke positivt til tjenesterne, set fra en brugers vinkel - dette er vurderet ud fra egen erfaring 

og via dialog med andre brugere.  På de tjenester, der har et specialiseret formål som musik, film og 

business, benyttes der primært reklamer, der har tilknytning til tjenestens formål, samt sponserede 

links, hvilket virker mere naturligt. LinkedIn har for eksempel sponserede links til relevante bøger hos 

Amazon.  

Synergy linking ς Linking til andre tjenester og hermed skabelse af synergi mellem online tjenester 

bliver i to tredjedele af tilfældene brugt i medium til høj grad. Den sidste tredjedel af tjenesterne 

bruger det i mindre grad eller slet ikke. I alle tilfældene bliver det kun benyttet på tre måder: 1. Ved 

at importere kontakter fra andre sociale netværk eller online e-mailtjenester, som set hos Facebook 

og Friendster.  2. Ved at dele sine statusbeskeder og aktiviteter på andre tjenester, eksempelvis Bebo 

og Endomondo. 3. Ved at linke til steder, hvor man kan købe produkter så som film, musik og bøger, 

hvilket gøres på Flixster og LinkedIn. Alle disse linkingmetoder har til formål at skabe mere trafik og 

flere brugere til det pågældende SOC. Undersøgelsen viser, at det i størst grad er SOCs med et mere 

generelt formål, der benytter synergy linking til andre tjenester, både på det globale og de lokale 

markeder.  

Personal ς I 17 ud af 20 tilfælde er det lykkes SOCs at lave tjenester, der har personlig betydning og 

er relevant for den enkelte bruger, såsom hos Dating.dk, Facebook og LinkedIn. Dette resultat 

hænger godt sammen med ideen om et community, som går på at skabe og vedligeholde kontakt. 

Der er få tjenester, hvor indholdet ikke vurderes at have stor personlig betydning, og de fokuserer 

mindre på kontakten mellem brugere og mere på at underholde brugerne. Eksempler på dette er 

Hi5, der har meget fokus på spil, YouTube, som primært bruges til se videoklip, samt Flixster, der 

handler om film. Både Flixster og YouTube kan benyttes i stort omfang uden at oprette en profil, 

hvilket gør indholdet mindre personligt.  

Participatory ς I 19 ud af de 20 SOCs er communitiet opbygget omkring, at brugerne skal deltage 

aktivt med at bidrage til indholdet af tjenesten. På 8 af tjenesterne er indholdet kun genereret af 

brugerne, som hos Facebook og Orkut, og her vil det ikke give meget mening at have en profil uden 

at bidrage. Denne høje brugerinddragelse er logisk, da det ikke ville være et socialt netværk, hvis 
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brugerne ikke var deltagende. Internetradiotjenesten Last.fm er en af de SOCs, der kræver mindst 

brugerdeltagelse. Her kan brugerne ikke selv bidrage med musik, men blot tilkendegive deres smag. 

Derfor er den nødvendige brugerinddragelse mindre her. Generelt er brugerinddragelsen højest på 

de generelle community tjenester.  

Physical ς Det er kun en tredjedel af tjenesterne, der opfordrer brugerne til at arrangere fysiske 

events. Der er kun to SOCs, der direkte tilbyder fysiske tiltag. Disse er Dating.dk og DKBN. Dating.dk 

tilbyder fester og andre arrangementer, hvor singler kan mødes i virkeligheden. DKBN tager rundt til 

diskoteker og barer og tager billeder af folk samt afholder fester, hvor fotograferne også er til stede. 

På den måde får de to tjenester skabt en synergi mellem det virtuelle fællesskab og virkeligheden, 

hvilket gør tjenesterne mere håndgribelige. Fælles for disse to SOCs er også, at de begge er lokale 

tjenester, der kun har fokus på det danske marked. Mange af de andre SOCs opererer på et globalt 

marked, hvilket gør det mere kompliceret at lave fysiske events.  

Plausible ς 16 ud af 20 af tjenester fremstår med en medium-høj til høj troværdighed. De SOCs, der 

fremstår som mindre troværdige, er Friendster, Hi5, NetLog og YouTube, og det skyldes indholdet på 

tjenesterne. Flere af dem benytter mange spam-lignende bannerreklamer, og der kan stilles 

spørgsmålstegn ved validiteten af indholdet på tjenesten. Generelt er der dog ingen af tjenesterne, 

der fremstår som direkte utroværdige. Troværdigheden er generelt størst på de store globale 

tjenester. 

Efter at have klarlagt hvordan de 12 egenskaber bliver udnyttet af de udvalgte SOCs, er det 

interessant at se på, om der er tendenser i forhold til de enkelte grupperinger, og i så fald hvordan de 

ser ud. Analysen viser, at de undersøgte SOCs benytter Amit & Zotts (2001) og Clemons (2009) 

egenskaber i forskellig grad. Men en række egenskaber benyttes også i høj grad af alle typer SOCs. 

Hvis man opdeler resultaterne efter, hvilket marked og formål det enkelte SOC repræsenterer, kan 

der ses en række tendenser.  

SOCs på et globalt marked og med et generelt formål benytter ingen brugerbetaling eller direkte salg. 

Hvis man bevæger sig længere mod et lokalt marked, tilbydes en række ekstra ydelser mod betaling, 

men hovedproduktet er stadig gratis. På samme måde anvendes brugerbetaling for ekstra ydelser 

også i langt højere grad for mere nicheorienterede SOCs, og flere tjenester kræver brugerbetaling for 

at brugerne kan benytte tjenesten fuldt ud. 

En tendens, der nok ikke er så overraskende, er, at SOCs med et specialiseret formål og i 

særdeleshed de, der henvender sig til et lokalt marked, i større grad formår at skabe en synergi til 

den virkelige verden. Dette gøres ved at lave fysiske aktiviteter, hvor brugerne kan møde hinanden. 

Hvilket øjensynligt er lettere, når brugerne har én fælles interesse og befinder sig inden for et 

begrænset geografisk område. Mere overraskende er det måske, at det er de generelle og globale 

SOCs, der bedst udnytter synergi linking og integration med andre tjenester, da dette er en god måde 

at skabe trafik for alle typer SOCs.  
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En anden modstående tendens er, at de generelle SOCs i højest grad tilbyder mange komplementære 

ydelser, der har tæt relation, for eksempel blog, status updates og billeddeling. Hvorimod de 

specialiserede og nicheorienterede tjenester i langt højere grad fokuserer på at tilbyde en mere unik 

ydelse, for eksempel musik eller dating. Her er der langt færre komplementære ydelser, da 

tjenesterne kun fokuserer på deres kerneområde, og de komplementære ydelser giver derfor kun 

mening i sammenhæng med hovedydelsen.  

 

Figur 3 Egenskaber for SOCs 

I Figur 3 illustreres det, hvordan egenskaberne fordeler sig i forhold til de fire markeder og de 20 

undersøgte SOCs. Egenskaberne i kasserne er generelt gældende for alle SOCs, der befinder sig på 

det pågældende marked, som egenskaberne dækker ind over. De egenskaber, som er opremset i 

toppen af figuren, er gældende for alle markeder.  
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Nedenfor ses de generelle tendenser opdelt i de enkelte markeds- og formålskategorier. 

Fælles for alle SOCs:  

¶ Der er store lock-in muligheder jo mere brugerne benytter tjenesten, og det prøver alle SOCs 

at udnytte. Netværkseffekt forstærker dette, og dermed stiger switching cost også.  

¶ De inviterer til høj brugerinddragelse, der er med til at gøre tjenesterne mere relevante og 

troværdige for den enkelte bruger. 

¶ Der er gode muligheder for at foretage data mining, hvilket også udnyttes. 

¶ Reklamer, som er målrettet mod den enkelte profil, benyttes i stor udstrækning,   

SOCs på globalt marked med generelt formål 

¶ Tilbyder en bred række komplementære community ydelser, der har tæt relation til 

hinanden. 

¶ Benytter meget data mining ς er den kategori, der gør det mest. 

¶ Ingen brugerbetaling eller direkte salg, men benytter målrettede reklamer. 

¶ Tjenesterne kan let integreres med andre online tjenester.  

¶ Arketypiske eksempler på disse er: Facebook og MySpace.  

SOCs på lokalt marked med generelt formål 

¶ Tilbyder en bred række komplementære community ydelser, der har tæt relation til 

hinanden. 

¶ Tilbyder gratis profil, men med mulighed for opgraderinger mod betaling og køb af ekstra 

ydelser, samt benytter målrettede reklamer. 

¶ Tjenesterne kan let integreres med andre online tjenester.  

¶ Arketypisk eksempel på dette er: Arto. 

SOCs på globalt marked med specialiseret formål 

¶ Er unikke og innovative tjenester, men med ét fokus. 

¶ Tilbyder gratis profiler, men benytter brugerbetaling for ekstra ydelser.  

¶ Benytter målrettede og relevante reklamer, i forhold til det produkt tjenesten udbyder. 

¶ Sælger ekstra ydelser og produkter i tilknytning til tjenesten. 

¶ Tilbyder integration med andre online tjenester.  

¶ Arketypiske eksempler på disse er: LinkedIn, Flickr og Last.fm. 

SOCs på lokalt marked med specialiseret formål 

¶ Er unikke og innovative tjenester, men med ét fokus. 

¶ Tilbyder gratis profiler, men benytter brugerbetaling for ekstra ydelser, og har målrettede 

reklamer. 
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¶ Sælger ekstra ydelser og produkter i tilknytning til tjenesten. 

¶ Er gode til at koble deres produkt til den virkelige verden, så det ikke kun er et virtuelt 

community men et netværk, hvor brugerne også mødes i virkeligheden.  

¶ Arketypiske eksempler på disse er: Dating.dk, DKBN og Classmates. 

Ovenstående viser, at der er forskel på, hvilke ydelser SOCs tilbyder og hvordan de gør det overfor 

brugerne. Dette er især afhængigt af deres marked og formål, men derudover er der også en lang 

række ligheder, der er fælles for alle. Disse resultater er kun overordnede tendenser, der som 

hovedregel er kendetegnende for SOCs, som befinder sig på de ovennævnte markeder. De enkelte 

SOCs kan således godt have yderligere egenskaber, som normalt ikke er kendetegnende for det 

pågældende marked. Det næste skridt er at se, hvordan disse egenskaber skaber værdi.  

5.2.1 Værdiskabende egenskabe r og tendenser  

På baggrund af de foregående analyseresultater tegner der sig nogle generelle tendenser, der kan 

hjælpe med at afdække, hvordan der skabes værdi hos SOCs. Det blev tidligere i analysen afdækket, 

at værdien skabes med udgangspunkt i brugerne. For at forstå værdiskabelsen bedre kan dette deles 

op i forskellige hovedområder, som er følgende: Det første er mekanismer og metoder, som SOCs 

benytter til at tiltrække brugere. Det andet er egenskaber, som SOCs skal besidde, for at brugerne vil 

fortsætte med at anvende tjenesten og dermed fastholdes. Det tredje er den reelle værdi for de 

forskellige interessenter. Sidst men ikke mindst identificeres de indtægtskilder, som SOCs benytter 

sig af. 

SOCs har en unik mulighed for at gøre det lettere at kommunikere med andre individer, specielt til 

større grupper af individer, hvad enten det er til folk man kender eller folk med samme interesser. 

Hurtig søgning og information om andre personer eller temaer kan motivere til at benytte et SOC. 

Teknologisk set peger udviklingen også mod mere mobile måder at være tilkoblet på, så man altid er 

ƻƴƭƛƴŜ όhΩaǳǊŎƘǳ Ŝǘ ŀƭ нллпύΦ   

5.2.1.1 Tiltrækningsm ekanismer og metoder  

Analysen viser en række mekanismer og metoder, der kan anvendes til at tiltrække nye brugere. 

Dette kan gøres ved, at SOCs opfylder følgende egenskaber: 

¶ Dæk et behov hos brugerne ς brugerne skal kunne se en fordel ved at benytte servicen. 

¶ Tilbyd et gratis grundprodukt, der dækker de fleste brugeres behov ς så brugerne kan teste 

det af. 

¶ Gør det let for brugerne at finde og invitere venner, så de hurtigt bliver engageret.  

¶ Benyt brugerne til at udbrede budskabet. Engagerede brugere er de bedste ambassadører ς 

jo flere brugere, jo højere er værdien af tjenesten for alle.  

¶ Tilbyd en unik tjeneste brugeren ikke kan få andre steder. 
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Disse er alle motiverende faktorer, SOCs kan benytte for at tiltrække brugere. Men det gælder om at 

skille sig ud fra mængden ved at tilbyde en bedre eller mere unik tjeneste end konkurrenterne. Efter 

første kontakt med brugerne skal de motiveres til at vende tilbage.  

5.2.1.2 Egenskaber der fastholder brugerne  

For at brugerne skal blive ved med at anvende tjenesten, er der en række egenskaber, som SOC kan 

tilbyde brugeren. Disse er følgende:   

¶ Servicen skal være troværdig og have et formål, som brugeren interesserer sig for og har lyst 

til at bidrage til. 

¶ Tilbyd en tjeneste som brugerne ikke let kan finde bedre eller billigere andre steder. Dette 

kan være en kombination af ydelser, der ikke findes andre steder.  

¶ Anvend brugernes input til at tilpasse indholdet efter den enkelte bruger, så de føler at 

tjenesten bliver bedre, jo mere de bruger den.  

¶ Tilbyd en tjeneste, der kan integreres med andre SOCs, så brugerne let kan sprede deres 

budskab og benytte tjenesten i flere sammenhænge.  

¶ Gør tjenesten mobil og levende, så brugerne ikke kun får udbytte af tjenesten, når de er ved 

en computer.   

Alle disse egenskaber er med til at motivere brugen til at vende tilbage til tjenesten og fastholde 

brugerne. Målet er at gøre det til en naturlig vane at bruge tjenesten. Det gør det sværere og mere 

omkostningsfuldt for brugeren at skifte tjeneste, og dermed øges lock-in. Dette kan dog kun opnås, 

hvis der skabes værdi for alle interessenter, så virksomheden bag communitiet kan køre rundt.  

5.2.2 Værdi for de enkelte interessenter  

For at værdiskabelse er reel, er der forskellige interessenter, der skal have udbytte af de ydelser, der 

bliver leveret. De to primære interessenter er brugerne og virksomheden bag det enkelte SOC. 

Såfremt det lykkes et SOC at tilbyde en tjeneste, der tiltrækker og fastholde brugerne, er værdien for 

de primære interessenter følgende:  

Brugerne ς får en eller flere ydelser, der skaber nytte og hjælper dem i hverdagen. Hvad enten det er 

at kommunikere med venner og bekendte, holde sit professionelle netværk opdateret, dele sine 

interesser om et specifikt emne eller noget helt fjerde. Til gengæld betaler brugerne med 

informationer om dem selv, tilstedeværelse på tjenesten og eventuel brugerbetaling.   

Virksomheden ς værdien for det enkelte SOC er adgang til brugerne. Dels den direkte adgang til 

brugerne via hjemmesiderne og muligheden for at sende e-mails til brugerne. Men i lige så stor grad 

information og viden om hver enkelt bruger. Hvert individ repræsenterer en potentiel kunde for et 

givent produkt. Samlet set kan viden om alle brugerne også afdække markedstrends og 

brugeradfærd.  
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I forlængelse af virksomheden og dennes adgang til brugerne findes der andre interessenter som 

annoncører og tredjepartsvirksomheder. 

Annoncører ς er virksomheder, der ønsker at adressere specifikke målgrupper. De kan anvende SOCs 

til at reklamere for deres produkter. Online mediet giver en unik mulighed for at specificere 

bannerreklamerne mod den enkelte bruger, og med SOCs viden om hver bruger kan de målrette 

deres annoncer mod den rigtige målgruppe. Dette kan give en højere opmærksomhed hos den 

rigtige målgruppe, samt en højere hit-rate for annoncen. Annoncørerne sparer penge ved kun at 

reklamere over for den egentlige målgruppe.  

Tredjepartsvirksomheder ς er virksomheder, der kan drage anden nytte af generel viden om 

brugerne. Her drejer det sig typisk ikke om brugerspecifik data, men generelle mønstre på tværs af 

brugere. Viden om bruger- og markedstendenser i form af populære ord og adfærdsmønstre kan 

have stor værdi for tredjepartsvirksomheder, og de er villige til at betale det enkelte SOC for den 

viden.  

Som ovenstående viser, skabes der værdi for en række interessenter, når der opbygges en betydelig 

brugermasse og viden om denne. Det åbner op for en række muligheder, hvorved værdien kan 

omsættes til indtægtskilder for virksomheden.  

5.2.3 Indtægtskilder  

Kigges der på det forretningsmæssige perspektiv, kan der også identificeres en række modeller, der 

bliver benyttet. Alle de undersøgte SOCs benytter sig af en eller flere af følgende modeller til at 

generere indtægter. 

Brugerbetaling ς går ud på, at tjenesten opkræver et beløb for en fast ydelse. Dette sker som oftest i 

form af en periodemæssig abonnementsafgift eller en engangsbetaling for en ydelse. Den mest 

benyttede metode er Freemium modellen, hvor det er gratis at have en basisprofil, som dækker de 

fleste brugeres behov, men derudover tilbydes også et premiumprodukt mod en afgift. Navnet på 

modellen er en sammentrækning af Free og premium, som giver Freemium. Freemium modellen er 

beregnet på, at kun i omegnen af 1 ς 10 % (Anderson 2009: s.26, s.247) af brugerne behøver at købe 

premiumproduktet, før det er rentabelt for udbyderen. Disse få brugere betaler i princippet for, at de 

resterende brugere kan få en gratis ydelse. Modellen kan være rentabel, da marginalomkostningerne 

falder forholdsmæssigt med antallet af brugere, én ekstra bruger koster derfor tæt på nul. Dette 

kræver selvfølgelig en stor brugergruppe for at skabe høje indtægter. Flickr er et eksempel på brug af 

Freemium modellen, og det estimeres at deres konverteringsrate fra gratis til betalende brugere 

svinger mellem 5 ς 10 % (Anderson 2009: s.247).  

For at Freemium modellen skal lykkes, er der flere vigtige faktorer, der spiller ind (Heires 2006, 

Anderson 2009: s.241-249, Wallen 2008): 

¶ Den gratis ydelse skal have en reel værdi og dække et behov for at tiltrække brugere. 



Copenhagen Business School ς Maj 2010  Værdiskabelse i Sociale Online Communities 
 
 

Ture Dahl Børglum ς Cand.merc.(dat) ς Kandidatafhandling 69 

¶ Der skal være en god balance mellem gratis og premium ydelser. Premiumudgaven skal 

tilføje ekstra værdi for brugerne. 

¶ Den rigtige pris. Prisen for premiumydelsen skal matche det, brugerne er villige til at betale.  

¶ Premiumydelsen må ikke være tilgængelig andre steder gratis, ellers vil brugerne skifte til 

denne tjeneste. 

¶ En god marketingstrategi, der får brugerne til at konvertere fra gratis til betalende kunder. 

Generelt er folk villige til at betale for at spare tid, mindske risici, få status og for en ydelse, de 

virkelig holder af (Anderson 2009: s.242). Afgifter er typisk små og overkommelige for brugeren. 

Classmates tager for eksempel $2,50 - $5 for en måneds premiumprofil, og Flickr tager $24,95 for et 

års premiumprofil. Hvis mange brugere betaler et lille beløb, kan det være en stor indtægt for 

virksomheden. Men hvis brugerbetaling indføres for tidligt i processen, før en kritisk masse af 

brugere er opbygget, kan brugerbetaling have en negativ effekt selv for specialiserede tjenester. Det 

kan få brugerne til at skifte til en anden tjeneste, der tilbyder samme produkt (Damsgaard 2002). Et 

andet aspekt er, at brugerne er blevet vant til, at mange online tjenester er gratis. Denne tendens 

stiger kun, som konkurrencen øges. Derfor vil flere og flere standardiserede tjenester og ydelser blive 

gratis (Anderson 2009: s.241), hvilket gør det sværere og sværere for SOCs at tjene penge på 

brugerbetaling. Dette understreger vigtigheden af at opnå kritisk masse, og af at tilbyde et unikt 

produkt, der ikke er tilgængeligt andre steder, så brugerne ikke har muligheden for at flytte til en 

anden udbyder.  

Reklamer ς generelt set er der to typer reklamer, der benyttes på Internettet. Den ene er 

traditionelle bannerreklamer, og den anden er samarbejdsaftaler via sponsorerede links, der er 

relevante for tjenesten. Begge har til formål at få brugeren til at klikke ind på den side, der 

reklameres for.  

¶ Bannerreklamer ς For at bannerreklamer skal have en effekt, benytter mange SOCs sig af 

data mining til at målrette bannerreklamerne. Dette sker typisk ved at segmentere på køn og 

alder, men også interesser som musik, film, bøger og rejser, så bannerreklamen kun vises for 

den rigtige målgruppe. Det øger hitraten for annoncørerne og generer brugerne mindst 

muligt. Dette ses hos en lang række af de undersøgte SOCs, og især hos Facebook.     

¶ Sponserede links ς er en anden og mere diskret metode at bruge reklamer på. Det fungerer 

ved at lave et samarbejde med en anden tjeneste, hvis indhold er relevant for det 

pågældende SOC. Typiske eksempler på dette er links, der enten henviser til relevante bøger, 

der kunne have interesse som hos LinkedIn, eller steder, hvor brugeren kan købe den CD, der 

lyttes til eller film, der læses om, som hos Last.fm og Flixster.   

Jo mere populær en hjemmeside er, desto flere indtægter kan den generere via reklamer. Der er dog 

et problem med modellen, idet brugerne er blevet vant til onlinereklamer. Specielt hos SOCs kan det 

se ud, som om antallet af brugere der klikker på reklamerne, er faldende. Ifølge analysefirmaet IDC 

var det kun 57 % af brugerne, der klikkede på reklamer i 2008 i forhold til 79 % tidligere (Neate & 
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Mason 2009). Det vidner også om, at reklamer let kan have en negativ effekt på brugerne og derfor 

skal bruges med omtanke for ikke at irritere brugerne. Andre tal viser dog, at budgettet til reklamer 

på SOCs vil stige med 12 % på verdensplan i 2010, men det forventes også, at Facebook får den 

største andel af stigningen, mens andre SOCs som MySpace måske vil se en nedgang i 

reklameindtægter (Williamson 2009). Dermed skal de mindre SOCs måske tænke mere alternativt for 

at tjene penge på reklamer. 

Salg af produkter og viden ς For SOCs går det generelt ud på at opbygge en tjeneste med et stort 

antal brugere. Adgangen til brugernes data kan ved hjælp af data mining omsættes til stor værdi, 

som nævnt tidligere. Overordnet er der to måder, hvorved et SOC kan få indtægter ved salg.  

¶ Produkter og ydelser ς Adgangen til brugerne kan anvendes til at tilbyde ekstra ydelser og 

produkter, der passer til brugerne. Det kan være profilopgraderinger eller fysiske varer, for 

ŜƪǎŜƳǇŜƭ /5ΩŜǊΣ ŦƛƭƳ eller andet udstyr. Disse produkter kan sælges direkte fra hjemmesiden 

til brugerne og kan ses som et business-to-consumer salg.  

¶ Viden ς Hver bruger har en værdi i form af brugerdata og viden om brugerens adfærd. SOCs 

har mulighed for at lave data mining i stort omfang for at afdække nogle generelle 

brugerholdninger og tendenser, mens private persondata stadig hemmeligholdes. Disse 

informationer kan sammenfattes i rapporter og kan være værdifulde for andre 

virksomheder.  

 

Derudover ses det også ofte, at SOCs sælger andele af virksomheden. Den typiske fremgangsmåde 

er, at SOCs modtager venture kapital, imens tjenesten er ved at blive opbygget, eller at de bliver 

opkøbt af andre virksomheder, fordi investorerne kan se et potentiale i virksomheden og dens 

brugermasse. Salg af viden og andele kan ikke ses som indtægtskilder, et SOC let kan implementere, 

men muligheden er der. Ideen med brug af data mining kunne man se i en simpel version, da 

Facebook lancerede Facebook Lexicon (Haque 2008). Her kunne brugerne søge efter, hvor mange 

personer der har skrevet på deres Wall omkring specifikke søgeord og sammenligne dem med andre 

søgeord, for eksempel sammenligne filmtitler, hvilket kunne have værdi for filmselskaber. Denne 

ydelse er dog lukket igen. Addict-o-matic (addictomatic.com) er en anden tjeneste, hvor man kan 

gennemsøge en lang række communities og blogs for bestemte søge ord. Disse to eksempler er blot 

overordnede eksempler på, hvordan communities kan skabe værdi ved data mining. Dybere analyser 

af brugsmønstre og nøgleord kan give mere detaljeret og værdifuld viden. Derudover har Facebook 

tidligere annonceret, at de vil sælge generel viden om brugerne til virksomheder, og flere 

interesserede købere har meldt sig på banen, selvom brugerne ikke er glade for det, men er bange 

for at for deres personlige data bliver misbrugt (Neate & Mason 2009). På Facebook alene er der en 

lang række grupper, som kæmper for at Facebook ikke skal få for meget magt over brugerne. De er 

imod, at Facebook samler og sælger brugerdata14. En af disse grupper er Jay Soif Parties15, også kendt 

                                                           
14

 En gruppe oversigt på facebook der omhandler emnet: Stop Facebook from abusing its members!, http://pt -

br.facebook.com/directory/groups/S11062095-11062249 
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som The Facebook Blackout, med omkring 1,15 millioner medlemmer. De arrangerer dage, hvor de 

opfordrer brugerne til at lade være med at bruge Facebook for at sende et signal til Facebook om, at 

de ikke bare kan gøre, som de vil, uden at det får konsekvenser. Denne modstand viser, at salg af 

brugerdata ikke kan foretages let uden at komme i kraftig modvind hos brugerne og potentielt 

skræmme brugerne væk. Metoden kræver derfor meget forarbejde og omtanke, før den kan bruges.  

SOC som en komplementær ydelse ς Flere SOCs er i sig selv en komplementær ydelse, der ikke 

direkte skal generere indtægter men fungerer som et middel, der i det større perspektiv skal hjælpe 

virksomheden med at skabe omsætning. Det vil sige, at tjenesten fungerer som en marketingkanal, 

der hjælper med at opbygge brandloyalitet. Dette er derfor ikke en traditionel indtægtskilde, men en 

måde at skabe et image og tilegne sig opmærksomhed på. Modellen kan derfor kun benyttes af 

etablerede virksomheder, der har ressourcer til at udvikle konceptet. At anvende SOCs som en 

komplementær ydelse understøttes af Timmers (1998), som pointerer, at virtuelle communities også 

kan være en vigtig ekstra ydelse i marketing henseende og til at opbygge kundeloyalitet og 

brugerfeedback. Nike+ og Windows Live er begge gode eksempler på dette. Flickr er derimod et 

eksempel, som er blevet en komplementær ydelse til Yahoos søgemaskine. Når man skriver et 

søgeord på Yahoo, søges der også i Flickrs billeddatabase. Dog skaber Flickr stadig omsætning via de 

brugere, der opgraderer til deres Pro-produkt.  

Forretningsmæssigt er der blevet identificeret tre overordnede kilder, der kan generere indtægter for 

SOCs. Disser er: brugerbetaling, reklamer (herunder bannerreklamer og sponserede links), og salg i 

form af produkt og ydelser samt viden om brugerne og andele i virksomheden. Problemet ligger dog 

i, at flere og flere online tjenester bliver gratis på grund af konkurrencen, så det bliver sværere og 

sværere at opkræve brugerbetaling. Reklamer kan være brugbare, men effekten ser ud til at være på 

vej tilbage. Salg kræver produkter og viden, der kan sælges, uden at skræmme brugerne væk. 

Derudover er det anskueliggjort, at visse SOCs i større grad fungerer som en marketing- og 

brandingkanal, og ikke selv direkte skal generere indtægter. 

5.3 Analyseresultat  

Igennem hele analysen er det forsøgt at besvare problemstillingen, som er at identificere, hvordan 

der skabes værdi i SOCs, herunder hvilke egenskaber der bliver benyttet, og hvordan de bruger dem. 

Den anden del af problemstillingen er at finde ud af, hvordan SOCs prøver at omdanne værdien til 

omsætning. For at besvare dette er der foretaget 20 mindre caseanalyser med udgangspunkt i 

egenskaber kortlagt ud fra Amit & Zotts (2001) viden om værdiskabelse i elektroniske virksomheder, 

samt Clemons (2009) indsigt i kompleksiteten ved at skabe indtægter på sociale netværksydelser.  

Analysen viser, at brugerne er den primære kilde til værdi i SOCs, og at der i denne forbindelse findes 

en række metoder og egenskaber, der bliver benyttet til at opbygge værdi for SOCs. Visse 

egenskaber, såsom at skabe lock-in, brug af data mining, målrettede reklamer og det at tilbyde en 

                                                                                                                                                                                     
15

 Jay Soif Parties - The Facebook Blackout group, http://www.facebook.com/group.php?gid=26522987210 
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personlig, brugerorienteret og troværdig tjeneste, går igen hos alle SOCs. Men kigges der på de 

forskellige markeder og fokusområder, kan der identificeres forskellige kendetegn. SOCs med et 

generelt formål tilbyder typisk flere komplementære ydelser, der har tæt relation. Hvorimod SOCs 

med et mere specialiseret formål tilbyder en unik og innovativ tjeneste men med ét fokus. 

Brugerbetaling og salg af ekstra ydelser benyttes slet ikke af de globale og generelle SOCs, men 

derimod af alle andre SOCs. Integration og synergi linking med andre sites benyttes mest af SOCs 

med et generelt formål. Fysiske aktiviteter tilbydes primært hos de mere lokale og specialorienterede 

SOCs.  

Disse resultater afspejler nogle tiltrækningsmekanismer og metoder, som SOCs generelt kan benytte. 

Disse er at dække et behov hos brugerne, tilbyde et gratis og brugbart grundprodukt, gøre det let og 

interessant at komme i gang, benytte brugerne som ambassadører og tilbyde en unik ydelse. Dertil er 

der en række egenskaber, der gør, at brugerne fastholdes og bliver ved med at anvende det samme 

SOC. Disse er, at tjenesten skal være troværdig og interessant for brugerne, den samme ydelse må 

ikke kunne findes bedre eller billigere andre steder, at tilpasse tjenesten efter brugeren, gøre 

tjenesten integrerbar med andre hjemmesider, og gøre tjenesten mobil og levende. Ved at opfylde 

disse egenskaber motiveres brugerne til at benytte det enkelte SOC, og lock-in stiger, jo mere de 

bruger tjenesten.  

For at værdiskabelsen er reel er der blevet identificeret flere interessenter, der skal have udbytte af 

den ydelse, der bliver leveret. De to primære interessenter er brugerne og virksomheden bag det 

enkelte SOC, men i forlængelse af virksomheden er der annoncører, der ønsker eksponering over for 

brugerne, og tredjepartsvirksomheder med interesse i den viden, der opbygges om brugerne. For at 

kunne generere omsætning i virksomheden bag SOC, skal der skabes betydelig værdi for disse 

interessenter.  

Fra det forretningsmæssige perspektiv er der også blevet identificeret en række potentielle 

indtægtskilder. Overordnet set falder de ind i følgende kategorier: brugerbetaling, reklamer 

(herunder bannerreklamer og sponserede links), salg af produkter og ydelser, og salg af viden om 

brugerne og andele i virksomheden. Men konkurrencen er høj, så tendensen går mod flere gratis 

tjenester, reklamer hos SOCs taber effekt, og det er upopulært blandt brugerne at sælge deres data. 

Dertil findes der også flere SOCs, der agerer som marketing- og brandingkanal og dermed ikke direkte 

genererer indtægter. 

Disse resultater er udledt på baggrund af de 20 caseundersøgelser. De fremhævede resultater er 

konkluderet på baggrund af flere cases og altså ikke enkeltstående tilfælde. Fælles for alle SOCs og 

som en rød tråd gennem hele undersøgelsen ses det, at den vigtigste forudsætning er brugerne. 

Brugerne er kilden til at skabe værdi på et SOC. Men for at kunne vurdere resultatet ordentligt, skal 

det ses i sammenhæng med den teori, som analysen er blevet foretaget ud fra. Der vil derfor i det 

følgende blive foretaget en diskussion af analyseresultatet i forhold til teorien.  
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6 Diskussion  
I dette afsnit vil analysens resultat og den benyttede teori blive diskuteret. Det gøres for at afdække 

forholdet mellem teori og resultat og dermed belyse, hvordan de to dele matcher hinanden. 

Desuden kortlægges ligheder og ny viden, som undersøgelsen har bidraget med.  

En række forskellige teorier er blevet benyttet i afhandlingen for at forstå og analysere 

problemstillingen. To tilgange har gennemgående været udgangspunktet for analysen; disse var Amit 

& Zott (2001) og Clemons (2009) forståelse af værdiskabelse. Resultatet af analysen viser, at de 

værdikilder og egenskaber, som Amit & Zott (2001) og Clemons (2009) fremlægger, har stor 

indflydelse på, hvorvidt og hvordan SOCs kan skabe værdi. Men analysen viser også, at billedet er 

mere nuanceret, især i forhold til egenskaberne der benyttes. En vigtig faktor er at se på det formål, 

som det enkelte SOC har, og det marked det henvender sig til, hvilket vil blive diskuteret nedenfor. 

Generelt bekræfter resultatet, at Amit & Zotts (2001) fire værdikilder har stor indflydelse på 

mulighederne for at skabe værdi hos SOCs. Effciency er ikke blevet undersøgt, fordi det fra starten 

blev antaget, at dette er optimeret, da effciency er en af ideerne med et SOC. Det ses da også i 

undersøgelsen, at de enkelte SOCs forsøger at hjælpe brugeren, så brugeren så let som muligt kan 

finde det, der søges. Derfor anses denne antagelse som korrekt. En uddybende analyse af efficiency 

kan selvfølgelig give et mere nuanceret billede. Complementarities, lock-in og novelty er alle tre 

blevet bekræftet som værdigivende egenskaber. Complementarities kan ses som en naturlig 

forlængelse af det produkt og den primære ydelse, som det enkelte SOC tilbyder. Der skal dog være 

en sammenhæng med kerneydelsen. I og med at SOCs ønsker at opbygge en stor brugermasse, 

arbejdes der også med at fastholde brugerne og skabe lock-in, hvilket er logisk. Det vil derfor ikke 

blive diskuteret. Novelty og måden, hvorpå det skabes, har dog ændret karakter igennem årene som 

SOCs har udviklet sig. Da de første SOCs kom frem, var de nyskabende i sig selv, og dette gav brugere. 

Men nu findes der efterhånden så mange SOCs, at de ikke automatisk kan vokse sig store. Derfor 

gælder det i større grad om at skille sig ud fra mængden for at erobre brugerne. Facebook er det 

mest populære community på verdensplan, også selv om de ikke tilbyder en bedre eller smartere 

tjeneste end de andre store generelle SOCs som Bebo, MySpace og Friendster. De tilbyder blot et 

generelt community med flest brugere på en simpel og forståelig måde, ergo er der størst chance for, 

at finde nogen du kender her. Så for alle andre SOCs vil det i højere grad gælde om at skille sig ud og 

tilbyde et unikt produkt i community sammenhæng. Dette har Twitter og YouTube blandt andet 

hurtigt vundet brugere på. Amit & Zotts (2001) teori identificerer dermed vigtige måder at skabe 

værdi på, som også er gældende hos SOCs. Undersøgelsen her viser dog, at der for nytilkomne SOCs 

skal fokuseres ekstra meget på Novelty.  

Som et supplement til Amit & Zotts (2001) teori blev Clemons (2009) tilgang til værdiskabelse også 

brugt. Han præsenterer lidt mere konkrete måder og tiltag til at skabe indtægter. Disse tiltag er data 

mining, subscription fee, online sales, ads og synergy linking. Alle disse egenskaber bliver også 

benyttet, i større eller mindre omfang, i mange af de undersøgte SOCs. Der er dog to af tiltagene der 










































































