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1. Indledning 
Rapidly rising Internet star Facebook Inc. has sold a 1.6 percent stake to Microsoft Corp. for $240 million, 

msnbc.com 

De seneste par år har et stigende antal Web 2.0-baserede virksomheder etableret sig via Internettet og på 

rekordtid fået et tocifret antal millioner brugere og besøgende. Gode eksempler er Myspace, Wikipedia, 

SecondLife og senest Facebook. Det interessante i denne sammenhæng er at disse sites, set fra et forret-

ningsmæssigt synspunkt, adskiller sig fra mere traditionelle måder at drive forretninger på Internettet. 

Samtidig har Internettet åbnet op for nye måder at skabe værdi for kunderne og samtidig er det blevet 

muligt at optimere processer, som kan betyde øget kvalitet og billige produkter og services. En typisk for-

retningsmodel for e-business-virksomheder, består groft sagt i at bringe et produkt fra punkt a (produktion) 

til b (konsumption), med mindst mulige omkostninger og samtidig gøre det så nemt og enkelt som muligt 

for kunden. Herudover kommer forretningsmodeller, der baserer sig på salg af services, i modsætning til 

salg af fysiske produkter. Transaktionsprocessen mellem sælger og køber kan ydermere suppleres med 

nogle "value added services", der, som betegnelsen lægger op til, tilfører produktet/servicen og transaktio-

nen større værdi.  Værdiskabelse i e-business-virksomheder, har bl.a. forfatterne Amit og Zott (2001) lavet 

en model over, kaldet "The value creation model". Modellen er opstillet på baggrund af en undersøgelse af 

værdiskabelse i 59 virksomheder. Et litteraturstudie har vist os, at der flittigt refereres til denne model i 

studier af value creation og value proposition i e-business-virksomheders forretningsmodeller.  

I forbindelse med Web 2.0 er der opstået en helt ny måde at etablere og drive forretning på Internettet. 

Dels er produktet sjældent fysisk og dels kan der være tale om en tjeneste frem for et egentligt produkt. 

Hvad der er mere interessant er, at servicen i mange tilfælde er gratis. Derfor må det også være nye og 

andre værdier der ligger til grund for den success, som fx Facebook og Wikipedia har fået på rekordtid. Det 

er derfor sandsynligt at der, siden Amit og Zott (2001) præsenterede Value Creation-modellen, er andre 

faktorer, som er med til at skabe den værdi. Derfor er det måske nødvendigt at tage "The value creation 

model" op til revidering. 

 1.1 Problemformulering  

Formålet med denne opgave er dels at undersøge om der er forskel på værdiskabelse i e-business forret-

ningsmodeller og Web 2.0-baserede forretningsmodeller. Det er vores hypotese at værdiskabelse i forhold 

til Web 2.0 er noget andet og mere end den værdiskabelse som blandt andet Amit og Zotts "value creation 

model" indeholder.    
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Til dette formål vil vi undersøge to succesfulde Web 2.0-baserede forretningsmodeller - Facebook og Wiki-

pedia. Vi ønsker at undersøge hvordan og hvilke værdier de skaber, samt, hvis dette giver anledning til at 

revidere Amit og Zotts (2001) Value Creation Model, at give et bud på hvilken værdiskabelse Web 2.0-

baserede virksomheder bør satse på med deres forretningsmodeller. 

1. Derfor ønsker vi at besvare følgende spørgsmål: 

Hvad er værdiskabelse i en e-business model? 

2. Hvordan adskiller værdiskabelse i Web 2.0 sig fra værdiskabelse i e-business, og hvordan kan dette 

give anledning til at revidere "The Value Creation model"?  

3. Hvordan ser forretningsmodellen for Facebook og Wikipedia ud og hvilken værdi skaber de? 

(Denne problemformulering er ændret i forhold til den oprindelige. Derfor er et ændringsbilag at finde i 

bilag 2)  
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2. Metode 
I dette afsnit redegøres for de i opgaven anvendte metoder, samt hvilken teori der ligger til grund for opga-

vebesvarelsen. Samtidig redegøres for, på hvilke områder teorien bidrager til opgavebesvarelse. Desuden 

redegøres der for, hvordan der er indsamlet empiri og for opgavens afgrænsning.  

2.1 Teori 

Teorier og kilder er primært fundet gennem søgninger i diverse artikeldatabaser og biblioteker, samt af-

grænsede søgninger på Internettet. Særligt i forhold til Web 2.0, har det været vanskeligt at fremskaffe 

tidssvarende litteratur, især i forhold til vores opgavens fokus. Værdiskabelse i Web 2.0 er kun i begrænset 

omfang beskrevet i videnskabelig litteratur. Derfor har vi særligt i forhold hertil primært anvendt kilder fra 

Internettet. Dette siger måske noget om selve mediet, samt med hvilken hastighed udviklingen går inden 

for emnet. Dette gør ikke nødvendigvis litteraturen mindre accepteret, men vi har nødvendigvis måtte væ-

re mere kritiske i forbindelse med vores søgninger efter litteratur. For at spore os ind på opgavens fokus-

område, værdiskabelse, har vi i første del af opgaven redegjort for sammenhængen mellem udvalgte defi-

nitioner af en business model. Her inddrages Osterwalder (2004/5, Applegate 2007, Rappa 2004) som re-

præsentanter for de mange teoretikere der har bidraget til begrebsdefinitionen. At valget netop er faldet 

på disse, skyldes dels at de har nogle fællestræk, men samtidig repræsenterer de en tid, hvor man i stigen-

de grad på akademisk niveau, er begyndt at centrere begrebsdefinitionen om de samme termer og hoved-

områder. Denne teori bruger vi dels til at kunne afgrænse opgavens fokusområde, dels som et begrebsap-

parat til senere beskrivelse af Web 2.0-baserede forretningsmodeller.  

Til blandt andet at besvare en del af problemformuleringens spørgsmål 1 og 2, anvender vi en fremgangs-

måde udarbejdet af Osterwalder (2004). Fremgangsmåden bygger på dekonstruktion af en business model, 

for herefter at beskrive de enkelte elementer i forhold til mindre attributter. I denne sammenhæng bør vi 

nævne, at vi kun fokuserer på elementet value proposition, som er et af de i alt ni elementer Osterwalder 

beskæftiger sig med. Value proposition inddrages for at få forståelse for værdiskabelse inden for e-

business, samt for at inddrage mere end blot én kilde til at undersøge området. Osterwalders dekonstrukti-

on har værdi i denne sammenhæng, idet han, med sit begrebsapparat, giver mulighed for at beskrive vær-

diskabelse på et operationelt niveau.  

Litteratur om værdiskabelse refererer næsten konsekvent til Amit og Zott (2001), som var de første til at 

opstille en model over value drivers in e-business. Amit og Zott’s model er udgangspunkt for analysen. Mo-

dellen kan anvendes til at strukturere virksomhedens overvejelser om, hvordan den kan anvende IT, til at 
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øge værdiskabelsen for leverandører og kunder og derigennem blive en mere attraktiv samarbejdspartner. 

På baggrund af, at modellen er syv år gammel, har vi valgt at kombinere Amit og Zott’s teorier med Oster-

walders senere afhandling om value proposition. Ved at redegøre for nogle væsentlige ligheder mellem 

disse teorier, forventer vi at opnå et mere kvalificeret grundlag at foretage en analyse og dermed besvarel-

se af problemformuleringens spørgsmål 1. 

2.2 Empiri 

Analysen af de udvalgte cases understøttes af indsamlet empiri. Empirien er indsamlet gennem en kvalitativ 

undersøgelse, omhandlende værdiskabelse gennem Facebook. Til undersøgelsen er udvalgt tre responden-

ter, som på daværende tidspunkt endnu ikke havde anvendt Facebook og derfor ikke have prøvet at opret-

te en profil. Respondenterne er alle mænd i alderen 26 til 33 år, og arbejder alle med IT, som hhv. pro-

grammør, E-marketing manager og IT-projektleder. Undersøgelsen er i fem etaper foretaget over e-mail, 

idet respondenterne indledningsvis blev bedt om, at svare på spørgsmål om deres kendskab og forventnin-

ger til Facebook. Vi har skitseret undersøgelsens forløb herunder: 

 

Spørgsmålene i de udsendte e-mails tager udgangspunkt i spørgsmål om faktorer vedrørende værdiskabel-

se. Derfor er spørgsmålene udformet efter ønsket om at afdække tilstedeværelsen af de værdiskabende 

faktorer, som analysen påpeger. Spørgsmålene i undersøgelsen er udformet med inspiration fra Amit og 

Zott’s value drivers. Det komplette undersøgelsesmateriale kan findes i Bilag 1. Svarene fra undersøgelsen 

er grundlaget for analysen af værdiskabelse i Facebook.  

Efter besvarelse af de indledende spørgsmål (Dag 1.0), fik respondenterne hver især tilsendt en invitation til 

at oprette sig på Facebook, samt at være med i netværket hos afsenderen (Dag 1.2). Efter at respondenter-

ne havde oprettet deres profiler, sikrede vi os, at de var aktive brugere og om de fik tilføjet venner, applika-

tioner og andre features til deres profil (Dag 1.3). Efter oprettelse af en profil, fik respondenterne få timer 
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senere spørgsmål der omhandlede effektiviteten af Facebook og respondenternes første erfaringer (Dag 2). 

Efter besvarelse af anden omgang spørgsmål, gik der tre dage før tredje del af spørgsmålene skulle besva-

res. Disse spørgsmål relaterede sig alle til, hvorvidt respondenterne følte sig tilknyttet til Facebook, og om 

de på det tidspunkt havde indtryk af, hvor meget de ville komme til at bruge det fremover (Dag 5). Mellem 

tredje fjerde omgang spørgsmål, gik der fire dage. De sidste spørgsmål fokuserede på hvorvidt responden-

terne synes, at Facebook er nyskabende og om det har skabt et behov de ikke var klar over de havde. Ende-

lig blev et spørgsmål fra anden omgang gentaget, for at se om der er sket en udvikling i forhold til, hvorvidt 

Facebook kunne erstatte andre kommunikationskanaler (Dag 9). Årsagen til at der skulle gå nogle dage 

mellem spørgsmålene var, at det skulle være muligt for respondenterne at lære Facebook bedre at kende, 

hvilket gav mulighed for at stille mere varierende spørgsmål.  

2.2.1 Kildekritik  

Alene at finde respondenter, som endnu ikke havde en facebook-profil har været en udfordring, med nega-

tiv indflydelse på muligheden for at generalisere undersøgelsens resultater. At undersøgelsen er af kvalita-

tiv art, giver derimod mulighed for at udtrække holdninger, indtryk og præferencer, som respondenterne 

måtte give udtryk for. Netop fordi værdiskabelse er en uhåndgribelig og subjektiv størrelse, vil det ikke give 

mening at foretage en kvantitativ undersøgelse af emnet.  

Set over længere tid, ville spørgsmålene, som indgår i undersøgelsen formentlig have givet andre svar i takt 

med afklaring og erfaring blandt respondenterne. Det have været optimalt, at lave et personligt interview 

med hver af respondenterne, men grundet såvel geografiske afstande, som det tidsmæssige omfang ved at 

udføre et dybde-interview, har vi måttet nøjes med en undersøgelse i den omtalte og skitserede form. Det 

vurderes at undersøgelsen kan give et indblik i, om den værdiskabelse der påpeges, i virkeligheden opfattes 

af nye brugere. Udfordringen ved at finde blot tre respondenter til undersøgelsen, er måske en pointe i sig 

selv. 

2.3 Cases 

Analysens resultater og konklusioner anskueliggøres gennem to udvalgte virksomhedscases, Facebook og 

Wikipedia. Case-præsentationerne kan findes i bilag 3. Det mest iøjnefaldende og umiddelbare fællestræk 

disse virksomheder besidder, er deres oprindelse i forbindelse med Web 2.0. Herefter ophører ligheden, 

idet Facebook skal tilfredsstille aktionærer gennem størst muligt overskud, ved at udnytte forskellige ind-

tægtskilder. Wikipedia derimod, er en non-profit organisation, der udelukkende lever af donationer fra 

private og fra virksomheder. Det er derfor interessant at undersøge, hvorledes to så forskellige virksomhe-

ders forretningsmodeller skaber værdi for brugerne.    
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2.4 Berebsafklaring 

Flere steder i opgaven anvendes engelske termer og begreber, til trods for at der skrives på dansk. Af hen-

syn til at det for det første ikke, med respekt for ordenes oprindelige betydning, giver mening at oversætte 

til dansk, og for det andet, at der i praksis ofte ikke findes et tilsvarende ord på dansk, vælges derfor at 

blande danske og engelske begreber. Hermed undgås risikoen for fejlfortolkning af de begreber, som an-

vendes i teorier og modeller inddraget i opgaven. Ydermere gøres opmærksom på, at der i opgaven ikke 

skelnes mellem betydningen af begreberne value creation, value proposition og værdiskabelse.     

2.5 Afgrænsning 

Såvel business models som værdiskabelse har relationer til strategi. Gennem studier af flere kilder, vurde-

res det at business models fokuserer på, hvordan virksomheder skaber værdi i hele værdikæden, mens 

strategi mere fokuserer på virksomhedens konkurrencemæssige positionering (Seddon et. al. 2004, Currie, 

2004). Selvom værdiskabelse i høj grad kan have betydning for virksomhedens konkurrencemæssige positi-

on, afgrænses opgaven til at kigge på værdiskabelse i forhold til e-business models, herunder værdiskabelse 

i forhold til kunderne. Business models er ikke hovedområdet i opgaven. Inddragelsen heraf har nærmere 

karakter af et forstudie, som forventes at kunne bruges i forbindelse med kommende opgaver og evt. spe-

ciale. Derfor er business models og e-business models ikke behandlet i dybden, med behandles i denne 

sammenhæng til at koge et stort område ned til netop det, der er fokusområdet i opgaven. I forlængelse 

heraf er det blevet bekendt at værdiskabelse optræder mange steder i forhold til en business model. Derfor 

afgrænses der til kun at kigge på den værdiskabelse, der finder sted mellem en given virksomhed og kun-

den.  
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3. Baggrund 

I dette afsnit indkredses opgavens fokusområde. Først behandles teorier om business models og e-business 

models, dernæst redegøres der for teorier og definitioner inden for værdiskabelse i e-business. Endeligt 

inddrages begrebet web 2.0, med henblik på at kunne foretage analysen af værdiskabelse i Web 2.0-

forretningsmodeller.   

3.1 Business models 

Begrebet business model, som af mange er forsøgt defineret siden 1957 (Osterwalder et. Al., 2005: 6), er i 

stigende grad blevet brugt de sidste 10 år. Begrebet er i denne periode ofte omtalt i forbindelse med e-

business. Det som netop gjorde Business models til et udbredt begreb omkring år 2000, er ifølge forfatte-

ren Osterwalder begrebets tætte relation til teknologi. En del af denne relation stammer bl.a. fra at busi-

ness models især bygger på transaction costs economies (TCE) (Osterwalder et. al., 2005: 7) Det drastiske 

fald i priser på informationsteknologi, båndbredde og de udvidede kommunikationsmuligheder, som op-

stod omkring år 2000, gjorde det langt nemmere og billigere for virksomheder, at indgå i såkaldte value 

webs (value networks), fordi omkostningerne ved koordinering virksomheder imellem, samt de transaktio-

nelle omkostninger faldt markant (Osterwalder et. al., 2005: 7). I artiklen Clarifying Business Models: Ori-

gins, Presents and Future of the concept, kommer Osterwalder (2005) med sit bud på, hvordan Business 

model defineres:” A business model is a conceptual tool that contains a big set of elements and their rela-

tionships and allows expressing the business logic of a specific firm. It is a description of the value a compa-

ny offers to one or several segments of customers and of the architecture of the firm and its network of 

partners for creating, marketing, and delivering this value and relationship capital, to generate profitable 

and sustainable revenue streams” (Ostervalder et. al., 2005: 5). Af dette kan vi udlede at en business model 

er et konceptuelt værktøj bestående af en række elementer med indbyrdes relationer. Elementerne og 

deres relationer udtrykker til sammen dels den værdi en virksomhed tilbyder et eller flere kundesegmenter, 

og dels den værdikæde virksomheden er en del af - en værdikæde, som giver overskud i form af ny værdi 

og kapital. Applegate (2007) har ligeledes defineret en business model: ”A business model defines how an 

enterprise interacts with its environment to define a unique strategy, attract the resources and build the 

capabilities to execute it, and, in the process, create value for all stakeholders” (Applegate et. al. 2007: 26) 

I forhold til Osterwalders definition, er Applegate enig i, at en business model handler om relationer (envi-

ronment) og om beskrivelse af den værdikæde virksomheden er en del af (value for all stakeholders). Ende-

lig er der enighed om, at værdiskabelse er en betydningsfuld del af forretningsmodellen.  
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3.1.1 Lag-deling af en business model 

Osterwalder (2005)udmærker sig især ved, at han, ud fra analyse af tidligere definitioner og omtale af busi-

ness models, opdeler definitioner af en business model i tre lag: 1. Overarching (hvælvende) business mo-

del concept, 2. Taxonomies og 3. Instance level. Dette er grundlæggende en inddeling af forfattere og defi-

nitioner alt efter hvordan og på hvilket abstraktionsniveau de griber beskrivelsen af en business model an. 

Denne opdeling har Osterwalders skitseret i følgende model: 

 

Figur 1 – Business Model Concept Hierachy 

Kilde: (Osterwalder et. al.:2005: 8) 

Det første lag er beskrivelse af, hvad en business model er og hvilke elementer den indeholder på et kon-

ceptuelt plan. Business model på dette plan er en abstrakt definition af, hvordan en given virksomhed 

”overlever”, uden hensyntagen til forretningsområder, markeder og industrier i øvrigt. På det andet lag 

beskrives business models for de flestes vedkommende på et mere operationelt niveau. Et andet karakteri-

stika er, at Business models inddeles i typer med relationelle fællestræk. Definitionerne på lag to forholder 

sig til industrielle områder, f.eks. teknologi, og bringer dermed det konceptuelle med ned på et mere opdelt 

og skelnende abstraktionsniveau. Det tredje lag er business models på et operationelt niveau. Stadig er der 

dog på dette lag forskellige måder at gribe definitionen og beskrivelsen af en business model an på. Netop 

Osterwalder (2004) har selv tidligere opstillet en konceptuel model over en business model:   
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Figur 2 – The Business Model Ontology 

Kilde: Osterwalder 2004: 44 

Som det fremgår af modellen, opdeler Osterwalder sin business model i fire hovedområder: Infrastructure, 

Offer, Customer og Finance. Disse hovedområder er underinddelt i nogle elementer og relationer. Med 

udgangspunkt i Osterwalders opdeling af business models, omtalt som koncept (Osterwalder et. al., 2005), 

må Osterwalders egen model hører til i lag to, hvor business models omtales konceptuelt, men med en vis 

klassifikation og opdeling af de elementer modellen indeholder. 

Som Currie (2004) bemærker, opstod der i den periode ligefrem hype omkring business models. Denne 

hype er formentlig også, hvad der senere har fået Osterwalder til at påpege fejlen i at omtale business mo-

dels, når man i virkeligheden kun mener en del af denne (Osterwalder et. al., 2005). Han bruger eksemplet 

”online auction”, og påpeger at dette ikke i sig selv er en business model, men derimod en ”pricing mecha-

nism”, og derfor kun en del af en business mode, jf. Osterwalders (2004) model (Finance/Revenue 

streams). Hvad der er særligt relevant for denne opgave er Osterwalders (2004) udsagn om at et online 

community heller ikke er en business model, men en del af det element, der har med customer relations-

ship at gøre (Osterwalder, 2005, s. 16). Hermed begrundes det, at man nødvendigvis må fastholde anskuel-

sen af en business model på et overordnet strategisk niveau, hvilket dog ikke udelukker klassifikation, om-

tale og definition af de underliggende elementer og deres relationer.    

Det er vanskeligt, at vurdere om definition af en business model har størst værdi på et strategisk, taksono-

misk eller mere operationelt abstraktionsniveau. Mere korrekt er det måske at sige, at definitionerne på 

hvert deres niveau er brugbare i hver deres sammenhænge. Idet opgaven fokuserer på værdiskabelse (eng. 

Value creation), vurderes det, at det er nødvendigt at anskue business models på et mere operationelt ab-

straktionsniveau. Samtidig kan f.eks. Osterwalders taksonomiske tilgang til at opstille en business model 

være et godt udgangspunkt, når man ønsker at fokusere på den del, som beskriver værdiskabelse.  
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3.2 E-business models 

Som vi har anskueliggjort i forhold til business models, findes der også inden for e-business et utal af defini-

tioner af, hvad en e-business model er. Blandt teoretikere, som har bidraget med definitioner, kan nævnes 

Rappa (2003), Weill & Vitale (2001) og Applegate (2007). Det ønskes ikke, at diskutere forskellige definitio-

ner, men derimod belyse, hvorfor der tales om e-business models. Med udgangspunkt i Osterwalders tre-

deling af business model-definitioner, anses e-business models ikke for at være anderledes i forhold til 

business models på det konceptuelle niveau. På det konceptuelle niveau vurderes det at e-business models 

har til formål, at være en abstrakt definition af, hvordan en given virksomhed ”overlever”, samt hvilke 

overordnede elementer der kræves herfor. Jo længere man kommer ned i beskrivelsen af en e-business 

model, er det dog vores opfattelse, at visse del-elementer og deres relationer ændrer sig. Dette har rødder 

i ændrede virksomhedsrelationer (value webs) og billigere og hurtigere kommunikationsmuligheder i for-

bindelse med e-business og internettets udbredelse. Kritikken af andres forsøg på at definere, hvad en e-

business model er, berører især at modellerne har tendens til, at være øjebliksbilleder af forskellige måder 

hvorpå man kan udnytte informations- og kommunikationsteknologi fordelagtigt i forretningsøjemed 

(Osterwalder et. al., 2005: 15). I sin egen model, skelner Osterwalder ikke mellem business models og e-

business models. Men da modellen skitserer en business model på et taksonomisk niveau, mener vi allige-

vel den kan skitsere en e-business model. Overordnet set, må det at e-business models i højere grad beskri-

ves på et taksonomisk eller endog operationelt abstraktionsniveau, være en fordel, som øger begrebets 

anvendelighed.  

3.2.1 Ærketyper inden for e-business 

Rappa (2004) foreslår at lade definitionen af en e-business model tage customer relationship som omdrej-

ningspunkt. Dette begrundes med at customer relationship, som begreb bygger på almen fælles forståelse 

industrier imellem. Rappa (2004) mener således, at virksomhedens relation til og interaktion med kunderne 

er det, som bør være omdrejningspunktet, når man beskriver en virksomheds business model. Herudover 

generaliserer Rappa (2004), idet han siger at alle business models (herunder også e-business models for-

stået) specificerer, hvad en virksomhed gør for at skabe værdi, hvordan den er placeret i forhold til værdi-

kæden, samt den måde hvorpå virksomheden i øvrigt organiserer sine aktiviteter for at tjene penge. Som 

Applegate (2007) og Osterewalder (2004), lægger Rappa (2004) også vægt på den værdi virksomheden ska-

ber over for kunden og for den værdikæde, som virksomheden er en del af. Desuden har Rappa (2004) klas-

sificeret e-business models i ni hovedkategorier, eller som han selv kalder det ”business models that have 

been identified in practice among Web-based enterprises”(Rappa, 2004: 35). Denne klassificering dækker 

bl.a. følgende kategorier: 
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Information-intermediary model 

Infomediaries agerer som en slags informations-mellemmænd. Data omkring forbrugere og deres vaner er 

værdifulde for forretninger, som ønsker at komme i kontakt med disse forbrugere, og omvendt er informa-

tion om et marked også værdifuldt for en forbruger, før man kaster sig ud i en handel (search cost, swit-

ching cost). Virksomheder som kortlægger, analyserer og stiller informationer til rådighed har således også 

en kategori for sig. 

Advertising model 

Virksomheder baseret på reklamesponsorerede sites. Disse sites ”sælger” brugernes opmærksomhed til 

andre virksomheder, som ønsker at reklamere på sitet. Ofte foregår det på den måde, at sitet har indhold 

af en sådan kvalitet, at brugerne kommer igen. Ofte er indholdet ligefrem gratis. Til gengæld for det gratis 

indhold, får brugeren vist et antal reklamebannere eller anden form for marketing (product placement, 

advertorials etc.). Advertising modellen er især effektiv, når et site henvender sig til en velafgrænset mål-

gruppe, som det ofte er tilfældet på community-sites. 

Community model 

Community modellen bygger på at en mængde af brugere er loyale og laver et produkt eller en service. 

Omsætning kan dels skabes ved at sælge disse frivilliges produkter, men mest almindeligt sideydelser til 

produkterne, som det er kendt fra software-brancen, hvor mange firmaer laver forretning på at integrere, 

servicere og tilpasse opensource produkter. 

I forhold til disse modeller tilslutter vi os, hvad Osterwalder påpeger, med hensyn til fejlen i at bruge begre-

bet business models, når man i virkeligheden kun mener en del af denne, jf. eksemplet ”online auction”. 

Selvom vi kun anskuer Rappas (2004) hovedkategorier som elementer af en business model, mener vi alli-

gevel at kunne benytte hans klassificering af typiske modeller inden for e-business, særligt i forhold til vores 

cases. F.eks. kan visse de ovennævnt modeller anskues som måder at distribuere et produkt eller en service 

(distribution channel), eller være beskrivelser at det Osterwalder (2005) kalder pricing mechanism. I øvrigt 

bør det påpeges at virksomheder formentlig sjældent kun vil kunne identificeres i forhold til én af de i alt ni 

hovedkategorier, men snarere være en kombination af flere. 

3.3 Værdiskabelse i e-business 

Værdiskabelse (value creation eller Value proposition) har været et gennemgående tema i de definitioner 

af business models og e-business models der har inddraget. Med udgangspunkt i Osterwalders (2005) kon-

ceptuelle model og definition af en business model, befinder værdiskabelse sig i hovedområdet ”Offer” (jf. 

figur 2). Elementet i dette hovedområde er value proposition, som har relationer tilbage i værdikæden til 
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Infrastruktur og fremad til Customer. Value proposition har ifølge figuren også relation til Customer Rela-

tionship, hvilket også er en af Rappas (2004) pointer.  

3.3.1 Value drivers i e-business 

Til at undersøge hvad det er der skaber værdi i e-business modeller, tages udgangspunkt i Amit og Zott’s 

Value Creation model (Amit & Zott, 2001). Artiklen er skrevet på baggrund af ønsket om, at udfylde den 

manglende teoretiske dækning af, hvilke værdiskabende faktorer (value drivers) der bidrager til værdiska-

belse inden for e-business. På baggrund af en undersøgelse blandt 59 udvalgte amerikanske og europæiske 

e-business-virksomheder, opstiller Amit og Zott ”The value creation model”. Value refererer til den samlede 

værdi en virksomheds transaktioner skaber, hvad enten værdien skabes for virksomheden, kunden eller 

andre stakeholders, som tilegner sig denne værdi (Amit & Zott, 2001). Transaktion skal i denne sammen-

hæng forstås som udveksling af en given vare, information eller service, samt de ressourcer og kompeten-

cer der foranlediger denne udveksling (Amit & Zott, 2001). Amit og Zott (2001) kommer frem til fire over-

ordnede value drivers, efficiency, complementarities, lock-in og novelty. Modellen er opstillet herunder: 

 

Figur 3 – Sources of value creation in e-business (herefter: value creation-modellen) 

Kilde: Amit og Zott, 2001 

3.3.1.1 Beskrivelse af Efficiency 

Efficiency (effektivitet) er ifølge undersøgelsen en af de største value drivers. Efficiency handler i høj grad 

om transaktionsomkostninger og hvor stor effektivitet eller nyttevirkning transaktioner kan tilskrives. Der-

for er denne faktor teoretisk funderet i transaktionsomkostningsteori (Amit og Zott 2001) og værdikæde-
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analyse (Porter 1985 fra Amit og Zott 2001) samt strategisk netværksteori (Amit og Zott 2001). Transakti-

onseffektiviteten øges i takt med at omkostningerne pr. transaktion mindskes. Derfor vil større transakti-

onseffektivitet betyde lavere omkostninger pr. transaktion og dermed får transaktionen større værdi. Eff-

ciency skal også ses i forhold til den måde hvorpå en virksomhed stiller information til rådighed. Informati-

on kan reducere kundernes søgeomkostninger ved f.eks. at stille søgemaskiner, som kan sammenligne pro-

dukter på pris og funktionalitet, til rådighed. Derfor kan god og hurtig information føre til mere konsekven-

te og direkte beslutninger. Endelig kan et bredere og dybere sortiment føre til reduktion af opportunisme 

og mere korrekte valg. Dermed kan kundernes behov også bedre opfyldes.   

3.3.1.2 Beskrivelse af Complementarities  

Complementarities (komplementariteter) opstår når der opnås større værdi af at have produkter sammen 

end hvis man har dem hver for sig. Complementarities kan opstå mellem produkter, f.eks. ved køb af en 

flybillet online, tilbydes man samtidig at købe hotelophold på destinationen. Complementarities kan opstå 

mellem online- og offline-aktiviteter f.eks. hvis en onlinebutik støtter eller støttes af en fysisk butikskæde 

med køb, ombytning og udbringning. Complementarities kan opstå mellem teknologier og mellem aktivite-

ter, f.eks. når køb af et webhotel samtidig giver adgang til e-mail, chat room og communities. En komple-

mentaritet er som værdiskabende faktor teoretisk funderet i teori om Ressource-based-view (Amit og Zott 

2001), samt i strategisk netværksteori  og værdikædeanalyse. 

Som det også fremgår af value creation-modellen, er complementarities og efficiency indbyrdes afhængige 

idet complementarities kan føre til øget efficiency, især for kunden. Dette skyldes for eksempel at comple-

mentarities mellem produkter ofte vil føre til mindre søgeomkostninger, jf. eksemplet med køb af flybillet 

og hotelophold samtidigt. Complementarities kan enten være vertikale (eftersalgsservices, der fungerer 

uafhængigt af hinanden) eller horisontale (produkter der naturligt hører sammen, f.eks. mobiltelefoner og 

mobil-abonnementer, der hver især ikke har den store værdi).    

3.3.1.3 Beskrivelse af Lock-in 

Lock-in drejer sig om at få kunderne til at vende tilbage og købe igen eller bruge en serviceydelse kontinu-

erligt. Højere loyalitet og det at forhindre at kunderne går til konkurrenterne på markedet kan bl.a. skabes 

med lock-in. En måde at sikre dette, er ved at skabe switching costs, så kundernes omkostninger (både 

økonomisk og tidsmæssig) ved at skifte til konkurrenterne, bliver så høje som muligt. Lock-in effekter kan 

bl.a. opnås gennem loyalitetsprogrammer, bonusordninger, proprietære designs/standarder, inkompatibili-

tet i forhold til andre mærker og gennem tillid. Derfor er denne faktor teoretisk funderet i strategisk net-

værksteori og transaktionsomkostningsteori.  
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I forhold til det som Amit og Zott kalder virtual markets (Amit og Zott, 2001), fremhæves muligheden for at 

etablere communities, som skaber interaktion mellem kunderne, men også mellem virksomheden og kun-

derne. I denne forbindelse er positive netværkseksternaliteter afgørende for om et community har værdi. 

Jo flere brugere et community har, jo mere bliver det værd for det enkelte medlem (direkte netværk-

seksternalitet). I forhold til et site med online-auktioner, får dette også større værdi for køberne, hvis der er 

mange købere, da det vil tiltrække flere sælgere og dermed gøre det mere attraktivt for begge parter (indi-

rekte netværkseksternalitet). 

3.3.1.4 Beskrivelse af Novelty       

Novelty (innovation og nyhedsværdi) anskues især i forhold til kommercielle transaktioner. Et godt eksem-

pel er eBay, som var de første til i større grad at tilbyde online-auktioner. Denne innovative transaktions-

struktur går derfor primært ud på at bringe køber og sælger sammen. Innovation og fordelen i at være den 

første til at tilbyde en service (first-mover-advantage), kan ydermere gøre det nemmere at skabe en kritisk 

masse og tidligere øge switching costs. Novelty er teoretisk baseret på Schumpeters innovationsteori 

(Schumpeter 1934 fra Amit og Zott 2001) samt strategisk netværksteori og værdikædeanalyse. 

3.3.1.5 Anvendelse af value creation-modellen 

Value creation-modellen har den styrke at det er en integrative model, idet den bygger på velfunderede 

teorier. Dette er samtidig en styrke i forhold til brugen af og referencer til modellen, da risikoen derved 

minimeres ved teoretisk set at være for ensidig. Værdiskabelse kan skabes mange steder i en virksomhed, 

og værdiskabelse er mere end de fordele der kan opnås gennem brug af IT og Internettet. Værdiskabelse 

omfatter også det der totalt set er med til at skabe værdi gennem en virksomhed. Amit og Zotts (2001) 

model tager afsæt i e-business generelt og på tværs af industrier og markeder. Dette er efter vores opfat-

telse årsag til modellens brede perspektiv på værdiskabelse. Dog er det karakteristisk for value creation-

modellen, at den fokuserer på kunden og relationen hertil. Derfor ligger den i forlængelse af både Rappas 

(2004) og Osterwalders (2004/05) teorier. Denne sammenhæng og Amit og Zotts fire value drivers er der-

med det som udgør værdiskabelse i e-business. 

3.3.2 Dekonstruktion af værdiskabelse 

I afhandlingen, The Business model Ontology – A proposition in a Design Science Approach, klassificerer 

Osterwalder (2004) de elementer en business model i følge ham består af. Afhandlingen tager udgangs-

punkt i den model der tidligere har været henvist til (jf. figur 2), men i denne afhandling bryder Osterwalder 

modellens fire hovedområder ned til ”..nine interrelated building blocks that allow to conceive a business 

model”. (Osterwalder, 2004: 45) Det ønsker i forhold hertil, kun at fokuseres på hovedområdet Product, 
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indeholdende elementet, Value proposition1. Helt overordnet defineres value proposition således: “A Value 

Proposition is an overall view of a company's bundle of products and services that are of value to the cus-

tomer”.(Osterwalder, 2004: 52) Dette begrunder relationen mellem virksomhedens produkt og customer 

relationship. Osterwalder (2004) definerer desuden Product som alle aspekter af, hvad en virksomhed til-

byder sine kunder, samt hvorledes dette adskiller sig fra konkurrerende virksomheders produkter. Det es-

sentielle ved Osterwalders tilgang er dekonstruktuktionen af value proposition som operationelt begreb. 

Dekonstruktionen af elementet Product skitseres således:  

 

Figur 4 – Dekonstruktion af value proposition 

(Egen udarbejdelse. Frit efter Osterwalder 2004) 

Som det fremgår af figuren, består elementet Offering af fem attributter, som kan beskrives med forskellige 

værdier. Modellen inddrages, da det er en anden måde at anskue værdiskabelse end den Amit og Zott 

(2001) anskuer det på.  

Osterwalder (2004) bruger bl.a. disse begreber til at beskrive værdiskabelse for kunden: 

Reasoning: Værdien kan enten skabes genne Use (værdiskabelse gennem brug), Risk (værdiskabelse ved at 

minimere kunders risici), eller effort (værdiskabelse ved at gøre nogle ting, handlinger eller behov lettere at 

løse og tilfredsstille). Der er et overlap mellem den værdiskabelse der beskrives med reasoning og den Amit 

og Zott (2001) definerer som efficiency. 

                                                           
1 Vi har bemærket at Osterwalder bruger betegnelsen Product i sin afhandling, hvor det i figuren kaldes Offer. Afhand-
lingen er skrevet før modellen er udarbejdet, så Product er i Osterwalders senere arbejde blevet til Offer. Product 
indeholder dog også i afhandlingen elementet value proposition. 
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Price Level: Attributten Price Level beskriver, som det fremgår at navnet, prisniveauet for værdiskabelsen. 

Hvis virksomhedens business model er baseret på andre indkomstkilder, kan attributten antage værdien 

Free. Andre indkomstkilder kan f.eks. være reklamer eller at sælge information om kunder/brugere. Dette 

har relation til Rappas (2004) ærketyper, Advertising model og Information-Intermediary model. Economy 

er prisniveauet hvor virksomheden er mere attraktiv end konkurrenterne. Hvis der kun er marginale for-

skelle i mellem virksomhedens og konkurrenternes priser, kan attributten antage værdien Market. Særlige 

features eller services kan øge værdiskabelsen og derfor kan dette være den afgørende forskel mellem 

virksomheden og konkurrenterne. Endelig kan attributten antage værdien High-end, som typisk findes i 

forhold til luksusvarer, men også i forhold til ny og innovativ værdiskabelse, som giver mulighed for at op-

kræve et tillæg herfor.  

Value Level (customer utility): Denne attribut beskriver den nytteværdi som virksomhedens produkt ska-

ber for kunden. Value Level kan underinddeles i Me-too, hvor produktet ikke adskiller sig fra konkurrenter-

nes produkter og innovative immitation, hvor virksomheden med sit produkt efterligner en konkurrents 

produkt(er) idet produktet tilføjes yderligere værdi gennem innovation. Endelig kan attributten antage 

værdierne, Excellence, hvor værdiskabelsen grænser til det ekstreme samt Innovation, hvis en virksomhed 

introducerer et nyt produkt/service eller en revolutionerende kombination af produkter og services. Der 

eksisterer en række relationer mellem disse værdier og Amit og Zotts (2001) model. Særligt mellem Innova-

tion og henholdsvis complementarities og novelty.  

Life Cycle: Osterwalder (2004) skriver om denne attribut, at værdiskabelsen bør anskues over hele sin livs-

cyklus. Derfor beskriver denne attribut i hvilke stadier et givent produkt/service/feature skaber værdi. De 

fem stadier er Creation (f.sks. customization), Purchase (f.eks. one-click shopping), Use (kundens behov 

opfyldes), Renewal (softwareopdateringer) og Transfer (f.eks. at sælge en brugt bog). Life-cycle kan f.eks. i 

Creation-fasen relateres til Lock-in, som Amit og Zott (2001) bruger i deres model. Lock-in kan blandt andet 

skabes i creation-fasen, især hvis kunder kan tilpasse et produkt/en service efter deres individuelle behov.    

Det er altså muligt at påpege en række sammenhænge mellem Osterwalders (2004) Value proposition og 

Amit og Zotts value creation. Efter at have påpeget disse sammenhænge, menes samtidig at kunne sige 

noget generelt om det fokus værdiskabelse i e-business modeller har. For det første kan det konkluderes at 

kunden er i centrum. Samtlige value drivers Amit og Zott’s (2001) model består af, er faktorer som direkte 

eller indirekte vedrører at (1) få nye kunder, (2) fastholde kunder og (3) involvere kunder. Dette er essensen 

af Customer relationship management (Chaffey, 2004). Det stemmer også overens med Rappa (2004), som 

argumenterer for at lade definitionen af en e-business model tage udgangspunkt i customer relationship. 

Som tidligere omtalt, nævner Osterwalders (2004) at en business model har customer relationship som 
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direkte relation til value proposition. På baggrund af dette, er der belæg for at sige at, fokus inden for såvel 

e-business som værdiskabelse i e-business, har fokus på kunden. For det andet har værdiskabelse i e-

business et fokus på innovation. Vi har tidligere omtalt at e-business er opstået samtidig med internettets 

udbredelse, hvilket har dannet grobund for nye innovative måder at lave forretning på og dermed nye om-

råder at være innovativ indenfor. Innovation er derfor også både en del af Amit og Zott’s (2001) model (no-

velty) og en attribut i Osterwalders (2004) dekonstruktion af værdiskabelse (Value level). 

I det der i det følgende undersøge om værdiskabelse i Web 2.0 adskiller sig fra værdiskabelse i e-business. I 

forhold til vores Web 2.0-cases, som er virksomheder der kun er til stede online, er det relevant at under-

søge hvorvidt the value creation-model og Osterwalders value proposition-begreb er dækkende for værdi-

skabelse i disse virksomheder.  
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4. Værdiskabelse i Web 2.0  
Siden Tim O’Reiley på konferencen O’Reiley Media i 2004 første gang anvendte udtrykket Web 2.0, har 

begrebet og især omfanget af begrebet udviklet sig i mange retninger. Begrebet bruges i mange sammen-

hænge og er ofte udtryk for debat omkring den fremtidige retning for Internettet og brugen heraf. Begre-

bet Web 2.0 lægger op til en anden generation af World Wide Web. Den store forskel er, at fokus for Web 

2.0 er at facilitere kreativitet, samarbejde og deling af viden og information mellem brugere. Dette er med 

til at ændre brugernes adfærd på internettet. Flere har påpeget at vores adfærd på nettet i forbindelse 

med Web 2.0 har ændret sig således, at vi igen bruger Internettet på den måde, som det oprindelig var 

tænkt. Internettet var oprindeligt tænkt dels som et medium, hvorigennem forskere nemmere kunne dele 

dokumenter, dels som et sted hvor enhver kunne publicere hjemmesider med ønsket om at fortælle og 

berette om dette og hint (valueweb2.blogspot.com, 2007). På det tidspunkt, var værktøjerne man brugte til 

at designe og publicere hjemmesider endnu simple og lette at bruge. I forbindelse med dot-com omkring år 

2000, blev værktøjerne, teknologien og krav om imponerende design en barriere for den mentalitet, som 

tidligere havde præget internetbrug. Det resulterede i at virksomheder i udpræget grad tog internettet til 

sig for at udnytte det kommercielt. Konsekvensen heraf har været at internettet i mange år har været et 

”read-only”-medium med en passiv brugermentalitet til følge (valueweb2.blogspot.com, 2007). Vi har som 

internetbrugere i denne periode været meget specifikke i vores adfærd, med læsning af e-mails og nyheder 

samt målrettede søgninger efter information og produkter som det primære formål. Web 2.0 har på mange 

måder ændret denne mentalitet. Internettet er igen blevet et ”read/write-medium”, idet det igen er blevet 

muligt at dele information, viden og kreativitet på en let og simpel måde. Årsagen hertil er også, at der er 

åbnet op for interaktion mellem websites og brugere og brugerne imellem. Dette adfærdsskift understøttes 

især af det utal af Web 2.0-baserede virksomheder, som har formået at udnytte ”The wisdom of crowds” 

som en ressource i deres forretningsmodel (Valueweb2.blogspot.com, 2007). Dermed har brugerne fået 

langt større indflydelse på problemløsning, innovation og endda forudsigelse af fremtiden2. Der er specielt 

to begreber som har stor betydning inden for Web 2.0 - samarbejde og deling. Samarbejde består i, at det 

er nemt for brugere at samarbejde om enhver udtryksform som er digital (tekst, lyd, billeder, software 

mm.). Deling består i at de teknologier som vi kalder Web 2.0-teknologier, har gjort det muligt for enhver at 

dele sin viden, information eller kreativitet med andre. Koplowitz og Young (2007: fra value-

web2.blogspot.com) opdeler Web 2.0 i tre dele. Deres figur ser således ud:  

                                                           
2 Jf. Nyhedsspillet på www.politiken.dk 
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Figur 5 

Kilde: Valueweb2.blogspot.com 

 

Figuren opdeler Web 2.0 i teknologiske, sociale og funktionelle aspekter:   

(i) Enabling technologies – som er teknologien og infrastrukturen bag Web 2.0-aplikationer. 

(ii)  Core applications and features – som er applikationer og services der på let og effektiv måde giver bru-

gerne adgang til at interagere med andre brugere såvel som med data og indhold. 

(iii) Behavioural shifts – som er nye måder at drive forretning på, nye opståede kulturer og ændrede ad-

færdsmønstre.   

Denne opdeling giver mulighed for at specificere, hvad der tales om, når man refererer til Web 2.0. Vores 

fokus ligger på aspekter omkring Core applications og Behavioural shifts. Dette betyder en afgrænsning til 

at fokusere på den værdi, som disse Web 2.0-aspekter skaber. 

4.1 Brugernes Web 2.0 

 På den ene side kan der argumenteres for, at menneskers behov for anerkendelse og involvering i andre 

ikke er noget nyt. Dermed er kommunikation mellem mennesker ikke anderledes i dag end tidligere. Kom-

munikation skabes og drives af mennesker uanset om der er teknologi involveret eller ej. Det nye aspekt 

som Web 2.0 har bibragt er, at kommunikationen mellem mennesker er blevet forstærket af teknologien, 

som derved skaber flere muligheder og nye dimensioner af kommunikation mellem mennesker. Internettet 

har gjort, at vi som individer selv kan tage kontrollen, idet det er mennesker der skaber indholdet og me-

ningerne. Vicepræsidenten for Gartner, Adam Daum mener dog ikke at værdien ligger i, at mennesker kan 
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skabe en masse og derefter distribuere det, men at værdien snarere ligger i, at det er med til at påvirke 

andre og at man derigennem netværker; 

”De fleste mennesker er dog grundlæggende selskabelige, sociale dyr, der giver og får en masse fordele og 

goder ved at deltage i sociale netværk” (Børsen Mediemarked 31. oktober 2007: 10). 

Det vurderes derfor, at et vigtig aspekt ved Web 2.0 er den ændrede mentalitet blandt brugerne. Det drejer 

sig om viljen til interaktion, lysten til at dele, frivillighed og i det hele taget evnen til at bidrage snarere end 

at forbruge. Derfor må det også være muligheden for at tilgodese og forstærke denne mentalitet, være 

kernen til værdiskabelse. Samtidig er fokus flyttet fra at være på kunden (jf. e-business) til at være på bru-

geren som en interagerende og bidragende ressource. Derfor er brugerne i centrum, og derfor går vejen til 

brugerne gennem en business model, der udnytter brugerne som en ressource til at få flere brugere – gen-

nem netværkseffekten. Dvs. i første omgang er det ikke vigtigt at være profitabel, men i stedet fokusere på 

markedsandele. Efterhånden som flere anvender en teknologi, vil den blive mere værd for alle brugere, 

både nye som gamle. Netværkseffekten bygger på Metcalfes lov (Bove-Nielsen & Ørsted 2001), som beskri-

ver en økonomi, hvor værdien stiger dramatisk i takt med udbredelsen og indsatsen. En af de store udfor-

dringer Web 2.0-baserede virksomheder står overfor er, hvordan de skal tiltrække de første brugere til 

teknologien inden de når den kritiske masse, som er så væsentlig for deres forretningsmodel. En måde at 

gøre dette på, er ved at teknologien har så meget værdi for early adopters (Rogers, 2003) at de anvender 

systemet uden at netværkseffekten endnu har haft betydning. Når der senere hen kommer flere brugere, 

stiger værdien og dermed muligheden for at tiltrække endnu flere (Bove-Nielsen & Ørsted 2001).    

4.2 Fordele og ulemper ved Web 2.0 

Det faktum at brugerne har meget mere kontrol over kommunikationen med virksomheder og andre bru-

gere, har både fordele og ulemper for virksomheder. På den ene side kan det være en fordel, at brugerne 

ikke kun tilbringer flere timer på Internettet end tidligere, men at de også samtidig er langt mere involvere-

de i det de foretager sig. Dermed har virksomheder nemmere ved at kommunikere med brugerne der hvor 

brugerne er, ved at anvende online kanaler som tillader større interaktion end andre mere traditionelle 

online kanaler såsom e-mail, søgemaskiner og bannerannoncering. En anden fordel for virksomhederne kan 

være at udnytte, at mange Web 2.0-teknologier og applikationer er bygget op omkring netværk og på den 

måde kan virksomheder udnytte at brugere kan anbefale virksomheder eller brands til venner og bekendte. 

På mange Web 2.0-websites angiver brugerne ofte mange personlige oplysninger om sig selv. Disse oplys-

ninger giver annoncørerne mulighed for at segmentere meget mere specifikt end tidligere, hvor det typisk 

har været geografisk segmentering på f.eks. IP-adresser.  
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En af de ulemper virksomheder kan opleve ved Web 2.0, er at brugenes medieforbrug er blevet mere frag-

menteret, hvorfor det er blevet meget sværere for annoncører at finde brugerne/kunderne der hvor de er. 

Selvom der i forhold til TV, trykte medier og radio er mange flere muligheder på Internettet, er der også 

blevet mere konkurrence mellem de mange Web 2.0-baserede virksomheder. Øget konkurrence kræver 

derfor større indsigt i mediet end tidligere. Endelig kan brugernes selvkontrol og interaktion med andre 

brugere have store konsekvenser for virksomheder. En virksomheds marketingstrategier kan med et enkelt 

klik falde på gulvet, brands kan opbygges eller dræbes på rekordtid, alt sammen fordi det er brugerne der 

har taget over og magten ikke længere ligger hos virksomhederne. 

4.3 Udbredelse af Web 2.0 

De teknologiske aspekter i Koplowitz og Youngs model, indeholder både de teknologier som ligger bag ved 

og applikationerne, som brugerne interagerer med (Web 2.0-applikationer og features). Web 2.0-

applikationer har det til fælles, at de er bruger-drevet og, at der dermed ikke findes nogen grænser for, 

hvad de kan anvendes til. Nedenfor præsenteres en liste over de meste udbredte Web 2.0-teknologier og 

applikationer: 

- Blogs; (forkortelse af Web logs) er journaler eller en form for dagbøger der er hostet på et website. 

- Mash-ups; Sammensmeltning af indhold fra forskellige online kilder. Tilbyder derved en ny service, 

f.eks. ejendomsmægler viser huse til salg på Google Maps. 

- Podcasts; er lyd eller video afspilninger – en form for multimedia blog eller andet indhold. Typisk 

distribueret gennem sammenlægninger som f.eks. iTunes. 

- RSS (Really Simple Syndication); Muliggør at brugere kan abonnere på services som f.eks. nyheds-

grupper, blogs, podcasts eller anden information. 

- Social Networks; giver medlemmer af specifikke sites mulighed for at bidrage til og lære af andre 

medlemmers evner, viden og præferencer. Kommercielle eksempler er Facebook og Myspace. 

- Web services; er softwareapplikationer der gør det muligt for to eller flere parter at kommunikere 

sammen og automatisk udveksle informationer.  

- Wikis; som f.eks. Wikipedia er systemer der gør det muligt at arbejde sammen offentligt. Wikis til-

lader mange brugere at bidrage til et online-dokument eller diskussion.  

 

Der er gennem den seneste tid foretaget mange undersøgelser for at fastslå, hvorvidt virksomheder benyt-

ter sig af Web 2.0-teknologier og applikationer, og i hvilken grad. The McKinsey Quarterly survey 2007 

(www.mckinsey.com), har adspurgt 410 marketingchefer fra forskellige brancher over hele verden om de-

res forventninger til digital markedsføring samt frekvensen og effektiviteten af deres web-baserede marke-
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ting værktøjer. Undersøgelsen viste, at 64 % af de adspurgte forventer, at omkostningerne til Web 2.0-

teknologier og applikationer vil stige, mens 12 % mener at det vil forblive på det nuværende niveau. Ad-

spurgt, hvorvidt Web 2.0-teknologier og applikationer er mere effektive end traditionel markedsføring, 

svarede 29 %, at de mener det er mere effektivt, mens 8 % mener, at det er mindre effektivt. Der er her et 

stykke op til andre online-markedsføringsaktiviteter som Search, E-mail og Branded Sponsorship, som er 

dem respondenterne mente, er de mest effektive.  

På spørgsmålet om, hvilke online marketing værktøjer respondenterne ville bruge til at opnå brand buil-

ding, consideration, direct response og retention, var det stort set over hele linien de traditionelle online 

værktøjer (e-mail, search, banner m.fl.) der ønskes anvendt. Den eneste parameter, hvor Web 2.0 teknolo-

gier er over gennemsnittet er ved kunde fastholdelse (retention) dog stadig overgået af podcasts, branded 

sponsorship og e-mail. 

I en anden undersøgelse også foretaget af McKinsey er 2847 ledere adspurgt (www.mckinsey.com), om de 

anvendte nogen former for Web 2.0 teknologier. Her svarede 80 % af de overvejer eller allerede anvender 

web services, mens 6 % ikke overvejede det. Hvad angår social network og wikis var der flere respondenter 

der ikke overvejede at bruge dem end at bruge dem, se nedenstående figur. 

 

Kilde: Mckinsey.com 

De respondenter der anvender Web 2.0-teknologier, bruger dem primært inden for tre forskellige områder; 

(1) kommunikere med kunder på (70 %), (2) styre internt samarbejde (75 %)og (3) kontakt til leverandører 
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og partnere (51 %). For hvert af disse tre områder vendes de til forskellige ting, men det er specielt værd at 

bemærke, at når det drejer sig om at styre samarbejde internt i virksomheder, at halvdelen bruger det til 

videndeling. Her kan det antages at udbredelsen af wikis er en af årsagerne. Når det handler om at kom-

munikere med kunder, angiver 47 % at det er overfor nye kunder og markeder, hvilket må betyde at Web 

2.0 er meget anvendelig til at tiltrække nye kunder. Se nedenstående figur for uddybelse.  

 

Kilde: Mckinsey.com 

Som nævnt er der foretaget mange undersøgelser for potentialet af Web 2.0-teknologier. Baseret på oven-

stående undersøgelser fra McKinsey, tyder det på at der er forventninger til at Web 2.0-teknologier vil vin-

de større indpas hos virksomheder, men at der samtidig er et godt stykke vej til mere traditionelle online 

marketing værktøjer, som er mest anvendt. Vurderet ud fra et overordnet plan, lader det til at Web 2.0-

teknologier er mest anvendelige når det drejer sig om kommunikation mellem virksomhed og kunder, leve-

randører eller partnere. Der er derfor en god sammenhæng mellem at Web 2.0-teknologier er over gen-

nemsnittet når det drejer sig om at fastholde kunder, sammenholdt med de andre marketingparametre der 

blev sammenlignet med i undersøgelsen. 
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5. Værdiskabelse i Web 2.0 
Til trods for at Value Creation modellen blev præsenteret flere år før der for alvor kom fokus på Web 2.0, er 

det muligt at nogle af elementerne fra modellen kan anvendes på Web 2.0-baserede virksomheders værdi-

skabelse. Amit og Zott (2001) præsenterede value creation-modellen til e-businesses og i dette afsnit rede-

gøres for hvorfor Amit og Zotts (2001) model ikke er tilstrækelig til at beskrive værdien der skabes gennem 

Web 2.0-baserede forretningsmodeller. Det faktum at value creation-modellen er møntet på e-business, 

giver en række forskelligheder i forhold til Web 2.0-baserede forretningsmodeller, og at presse modellen 

over en Web 2.0-forretning, ville være klodset og ikke fyldestgørende.  

I det følgende beskrives kilderne til værdiskabelse i Web 2.0-perspektiv. Fremgang er at tage fat i de fire 

value drivers, fra Amit og Zott (2001), som inspiration til indgangsvinkel, og derefter identificere nye eller 

opdaterede value drivers, samt skille dem fra, som ikke er dækkende længere. I afsnittene fremhæves med 

fed skrift de value drivers og deres underliggende faktorer, som udledes.  

5.1 Efficiency i Web 2.0-perspektiv 

Efficiency og de informationer Amit og Zott (2001) omtaler, er ikke længere af samme betydning i Web 2.0-

perspektiv. Efficiency relaterer sig til at det skal være effektivt, enkelt og hurtigt at nå frem til den transak-

tionelle handling. I Web 2.0-perspektiv, skabes værdien ikke alene gennem efficiency, da brugernes lyst til 

at samarbejde, bidrage og dele ikke alene afhænger af efficiency i transaktionel forstand. Brugerne har for 

eksempel ikke længere alene interesse i at finde den hurtigste og bedste måde at finde sin vare, putte den i 

kurven og betale for den. I Web 2.0, er brugeren mere åben for distraktioner, og søger mere efter nye ting 

at kaste sig over. Derfor skal brugegrænsefladen også understøtte denne nye brugeradfærd. Et eksempel er 

YouTube, som ikke bare viser en video, men samtidig giver mulighed for at dele videoen med andre, og 

fortsætte med at se flere videoer med ligheder. Kan brugeren intuitivt benytte denne og lignende funktio-

ner, underbygger sitet den nye brugeradfærd. På baggrund af dette, bør det Amit og Zott (2001) kalder 

efficiency, i stedet hedde usefullness i Web 2.0-perspektiv. Dette skyldes at usefullness i Web 2.0-

perspektiv er en bedre betegnelse for den værdi en virksomhed kan skabe med en service som er enkel, 

effektiv og intuitiv at interagere med. Usefullness er også en bedre betegnelse, det den er møntet på bru-

gerne. Usefullness består af en række faktorer, som vi vil redegøre i det følgende.  

Usefullness kan til dels betegnes med Søren Lauesens ease of use-faktorer (Lauesen, 2005: 9) Disse faktorer 

omfatter: 

• Ease of learning - betegner hvor nemt et system er at bruge for forskellige brugergrupper 
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• Task efficiency – betegner hvor effektivt det er for den ofte tilbagevendende bruger 

• Ease of remembering – betegner hvor let er det at huske for den tilbagevendende bruger 

• Subjective satisfaction – betegner hvor tilfreds brugeren er med systemet 

• Understandability – betegner hvor let det er at forstå funktionaliteten 

Faktorerne er kontekstafhængige. Hermed menes at alt efter hvilken Web 2.0-teknologi eller applikation 

brugeren anvender, kan visse af faktorerne have variabel betydning. Det som Lauesens (2005) faktorer ikke 

omfatter, og som på mange måder kan være forudsætningen for disse faktorer, er begrebet simplicity. I 

Web 2.0-perspektiv er førstehåndsindtrykket ved interaktion med en teknologi eller service afgørende for 

brugerens oplevelse. Begrebet simplicity, som Amit og Zott (2001) også bruger, ønskes i denne sammen-

hæng anvendt som udtryk for, hvor let det er for en bruger, at gennemskue funktionaliteten og de mulig-

heder teknologier eller applikationer tilbyder. Simplicity har derfor i denne sammenhæng indflydelse på om 

brugerne kan finde ud af at bruge en service, og for om brugerne fastholdes og dermed kommer tilbage. 

Dette er tæt relateret til dominant design (Amit og Zott 2001), som behandles nærmere i afsnittet om lock-

on.  

Usefullness betegner derfor den værdi en Web 2.0-teknologi eller applikation i sin kontekst skaber, idet den 

i sin intuitive og let gennemskuelige funktionalitet og brugergrænseflade, er underbyggende for den nye 

brugeradfærd, herunder lysten til og muligheden for samarbejde og deling brugerne imellem.  

5.2 Lock-in i Web 2.0-perspektiv 

Lock-in spiller en stor rolle både inden for e-business og for Web 2.0-baserede virksomheder. Amit og Zott 

(2001) taler om lock-in i forbindelse med en transaktion mellem køber og sælger, hvor måderne til at fast-

holde kunder er gennem loyalitets programmer, dominerende design, tillid og muligheden for at tilpasse 

produkt/service efter eget ønske, som alle under ét kan benævnes switching costs (Amit & Zott 2001: 504). 

Netop fordi value creation-modellen bygger på transaktioner, er der ikke belæg for kun at tale om lock-in 

på den måde som Amit og Zott (2001) anvender begrebet, da Web 2.0 ikke indeholde transaktions-

begrebet på samme måde. Årsagen til påstanden herom er, at lock-in ikke alene er dækkende som faktor 

for måden, hvorpå Web 2.0-baserede virksomheder udnytter brugernes ændrede mentalitet, som en res-

source i deres forretningsmodel. Virksomhederne tager desuden sjældent betaling for deres kerneydelse. 

Dermed er der ikke noget økonomisk incitament for brugerne i at blive ved med at bruge den samme ser-

vice. Dog skal indregnes tiden der bruges på at lære en service at kende. I modsætning til e-business, som 

på mange måder har gjort os fastlåste i vores adfærd på internettet, er det i Web 2.0-perspektiv mere pas-
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sende at tale om lock-on. Lock-on kan forklares som; (…..) the customers select the enterprise as their sole, 

dominant or first choice because of ongoing, superior value at a low delivered cost (Vandermerwe 2000, s 

2). Denne adfærd viser, at kunden har en langt større valgfrihed, og at det ikke længere er høje switching 

costs der gør, at kunden bliver ved den pågældende virksomhed. Da der formentlig med flere faktorer vil 

kunne skabes switching costs for brugerne, bør lock-in anskues som en del af lock-on. En faktor kunne være 

et simpelt design der skaber værdi gennem usefullness. Herefter omtales begge disse faktorer under ét 

som lock-on. Vandermerwe (2000) argumenterer, at det er manglen på alternativer der ofte kan være årsa-

gen til at kunderne føler sig locked-in til en bestemt virksomhed. Men netop inden for Web 2.0, er der 

mange alternativer selv til de mest succesfulde sites. Dette gør det nemt for brugeren, at skifte til en anden 

webservice eller applikation. Det der er med til at brugerne i Web 2.0-perspektiv er locked-on, skyldes der-

for ikke manglen på alternativer, men derimod den kritiske masse der benytter teknologien, som er med til 

at skabe værdi for den enkelte bruger. Lock-on bygger på positive associationer fra brugerens side. Om der 

er et alternativ eller ej, er man som bruger locked-on, hvis man ikke ønsker at benytte andre services alene 

fordi man er tilfreds med den service man allerede benytter. I relation hertil er Lock-on og usefullness rela-

terede, idet usefullness i mange tilfælde kan være afgørende for om brugere bliver ”locked-on” til en given 

applikation eller webservice.  

I forlængelse af efficiency, argumenterer Amit og Zott (2001), at dominant design kan være med til at ska-

be lock-in. Ved dominant design forstås, at når brugerne først har lært brugergrænsefladen at kende, er det 

med til at afholde dem fra at skifte over til en konkurrende service. Netop derfor er det vigtigt at give bru-

geren mulighed for at tilpasse sin profil efter eget ønske. Amit og Zott (2001) pointerer desuden, at netop 

customization kan være med til at forstærke lock-in-effekten, fordi det afholder brugerne fra at skifte til 

andre sites. Dominant design og customization er derfor også en vigtig del af lock-on. 

Inden for e-business, er trust (tillid) med til at skabe værdi for kunden (Amit og Zott 2001). Dette kan skyl-

des, at trust som værdiskabelse bygger på en transaktion, hvorfor det er væsentligt for kunder, at de har 

tillid til virksomheden de køber produkter/services hos. Hvorvidt brugere i relation til Web 2.0 i første om-

gang har tillid til teknologien, må afhænge af brugerens holdning til privacy og i hvilket omfang man umid-

delbart ønsker at dele personlige oplysninger. Som værdiskabende faktor, vil trust sandsynligvis først opstå 

når brugerne oplever positive associationer i forbindelse med interaktionen med sitet. Et andet væsentligt 

element af trust er branding. Brandpræferencer vil sandsynligvis først opstå senere, når brugerne oplever, 

hvilken værdi de får ved at anvende teknologien. Ydermere vil brandets betydning spille en større rolle, i 

takt med at der kommer flere brugere til.   
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 Amit og Zott (2001) påpeger, at network externalities også er med til at skabe lock-in inden for e-business. 

På samme måde er det med mange Web 2.0-applikationer, som bygger på netop netværkseffekten, og 

uden denne, ville teknologierne ikke være blevet så store succeser som de er. Det der er anderledes i for-

hold til e-business, er betydningen af netværkseffekten, som er væsentligt større inden for Web 2.0. Bru-

gerne af Web 2.0-teknologier og applikationer oplever for alvor værdien af disse, når der kommer flere 

brugere til. Dermed er der flere at interagere og samarbejde med, hvilket i sidste ende er med til at bruger-

ne vælger at være locked-on, da de ikke kan gå andre steder hen og finde et ligeså komplet netværk, og 

dermed opnår den samme værdi.  

Lock-on er derfor i Web 2.0-perspektiv en værdiskabende faktor, som en Web 2.0-baseret virksomhed, i sin 

egenskab af at kunne tilbyde en service og brugergrænseflade, gennem valgfrihed, positive associationer og 

mulighed for brugertilpasning skaber, såfremt en kritisk masse af brugere - i kraft af et dominerende og 

tillidsvækkende design – vælger at knytte sig til den frem for en anden.    

5.3 Complementarities i Web 2.0-perspektiv 

Med complementarities er der mulighed for at skabe værdi ved at koble Web 2.0-applikationer og teknolo-

gier sammen, så de skaber synergi og dermed giver brugeren en højere værdi ved netop at være slået 

sammen. Hver teknologi for sig vil også drage nytte af dette, idet der vil kobles endnu flere brugere til hver 

teknologi. Et eksempel kan være at inddrage instant messaging eller IP-telefoni i sociale netværk. Facebook 

er et godt eksempel på, hvordan man kan drage nytte af flere teknologier samtidigt, da man f.eks. kan 

uploade videoer fra Youtube på sine venners profiler.  

Et andet eksempel på complementarities er Mash-ups, som går ud på at to services eller applikationer 

kombineres til nye anvendelsesmuligheder. For eksempel kan man få vist den danske smiley-ordning på et 

kort, på www.findvej.dk, således at der oven på et Google Map placeret smileys fra Fødevarestyrrelsens 

webservices. Google Maps i sig selv, er et værktøj der er meget anvendeligt, og Fødevarestyrrelsens ser-

vice, der gør, at man kan finde sin lokale restaurant, cafe eller pizzaria, og se info om deres kvalitet, er også 

yderst brugbart. I det øjeblik sådanne services integreres, skaber de en langt højere værdi gennem højere 

brugervenlighed, og hurtigere og lettere tilgang til relevant information. Disse ”mash-ups”, kan udelukken-

de realiseres på grund af at både Google Maps og Fødevarestyrrelsen har åbne platforme, med mulighed 

for integration, som stilles til rådighed gennem webservices og API’er3. Netop webservices og API er nogle 

af de teknologiske grundpiller i Web 2.0 (enabling technologies, jf. figur 5), og derfor er integration en fak-

                                                           
3 API: Application Programmers Interface. Gennem et API stilles funktionaliteten fra et stykke software til rådighed for 
udviklere der ikke har det fulde kendskab til software’en, men har brug for at benytte denne. 
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tor som, gennem åbenhed, kan skabe større værdi. Derfor mener vi at openness er en forudsætning for 

integration samt andre faktorer, som der redegøres i det følgende.  

I Web 2.0-perspektiv er det ikke altid sådan, at det er et produkt eller en service der indgår i en transaktion, 

og ofte er der slet ingen transaktion. Det vil sige at der ikke er nogle produkter der sammen kan skabe stør-

re værdi, men i stedet er det personer eller brugeres indbyrdes samspil der skaber værdien. I forlængelse af 

teorien omkring network externalities, er det selvfølgeligt værdifuldt, at have et stort netværk samlet om-

kring en service eller applikation, men hvis der i netværket ikke foretages transaktioner, som det ofte er 

tilfældet i Web 2.0, er det brugernes engagement og indbyrdes interaktion, der skaber værdien. Som det 

tidligere er fremhævet, er en vital faktor for succesfulde Web 2.0-sites, at danne grundlag for brugerenga-

gement og fremme af mentaliteten for samarbejde og deling. Denne mentalitet kan dækkes af begrebet 

user collaboration. Det tiltaler brugerne, at deres små eller store bidrag, er det, der holder sitet i gang og 

gør det levende og interessant at vende tilbage til. User collaboration, der bygger på integration, frivillighed 

og openness, kan skabe positive associationer omkring et site, som det også omtales i afsnittet omkring 

lock-on. Dette gør at brugerne dels former, men også udvider netværket og dets rammer. Derfor er open-

ness relateret til både lock-on og usefullness. 

Begreber som kollektiv intelligens, crowd-sourcing og user collaboration er opstået i forbindelse med Web 

2.0. Ved at udnytte den kollektive intelligens, har man at gøre med en autonom størrelse, da brugerne ude-

lukkende engagerer sig i det omfang, de mener, det fortjener deres engagement. Der er ingen kontrakt, 

aftale eller garanti for kvaliteten af resultatet. Dermed er brugernes engagement sværere at styre og ud-

nytte kommercielt. Dels vil ingen arbejde gratis, hvis det udelukkende er til gavn for andres fortjeneste, 

men hvis der gives noget kredit for det der skabes, eller det tjener et større godt formål, kan der opnås 

imponerende resultater, gennem user collaboration. Hvor Amit og Zott’s (2001) definition af complemen-

tarties går ud på, at kombinere fysiske produkter eller services, for at opnå større værdi, opnås værdiska-

belsen i Web 2.0 gennem user collaboration og openness. Det er altså graden af hvor åben, og i hvilken 

grad sitet/applikationen tilgodeser samarbejde mellem brugerne, der har betydning for værdiskabelsen. 

Openness er derfor i Web 2.0-perspektiv en værdiskabende faktor, som gennem mulighed for integration 

teknologier og applikationer imellem, kan skabe værdi ved at tilgodese og understøtter større brugergrup-

pers lyst og evne til user collaboration.  

5.4 Novelty i Web 2.0-perspektiv 

Usefullness, Lock-on og openness har en fælles value driver, som kaldes innovation. Hermed ses bort fra 

begrebet novelty, da det efter vores mening primært dækker over noget der har nyhedsinteresse. Teknolo-
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gier, applikationer og webservices opstået i forbindelse med Web 2.0, har også nyhedsværdi, men som 

belyst ovenfor, er der mere i det end selve nyhedsværdien. Det som har ændret internetbrugernes mentali-

tet og adfærd på Internettet er nye måder at inddrage brugerne. Dette har vi tidligere omtalt som user 

collaboration. Værdiskabelse er følgelig heraf nye måder at udnytte brugernes nye mentalitet og adfærd 

som en ressource til at skabe værdi. Innovation er derfor et mere passende begreb, især fordi der er ek-

sempler på innovation inden for hver af de value drivers der er redegjort for. Hermed menes at innovation 

har indflydelse på værdiskabelse inden for samtlige aspekter at Web 2.0. Uden innovation i sig selv, ville de 

forskellige Web 2.0-teknologier og applikationer ikke være i stand til at tiltrække så mange brugere og så 

meget opmærksomhed, som det er tilfældet. Amit og Zott (2001) argumenterer, at innovationer er med til 

at tiltrække og fastholde kunder og samtidig forhindre at konkurrenter tiltrækker brugerne med nye inno-

vationer. I en af de føromtalte undersøgelser fra McKinsey er kundefastholdelse netop det respondenterne 

bruger Web 2.0-teknologier til. Hvis virksomheder formår at være innovative og derigennem fastholde bru-

gerne, er der større chance for at brugerne vil være locked-on, da brugerne opnår en værdi ved at være 

tilknyttet en Web 2.0-teknologi der hele tiden formår at være nyskabende. Ydermere argumenterer Amit 

og Zott (2001), at der kan opnås stor værdi ved at være de første på markedet, hvad enten det er et pro-

dukt, en service, et design eller en proces. Virksomheder, som formår at være først på markedet, har gode 

chancer for at drage nytte af den feedback de måtte få fra kunder eller brugere, og heraf udnytte net-

værkseffekten, for til sidst at opnå den kritiske masse (Amit og Zott 2001). Det samme gør sig gældende for 

Web 2.0-teknologier, hvor network externalities spiller en endnu større rolle. Dette betyder at det, for at 

kunne tiltrække så mange brugere som muligt, ofte er vigtigere at være først på markedet.  

På den ene side er det teknologien der har skabt fundamentet for Web 2.0 (technology push), på den an-

den side har brugerne bevæget sig mod mere selvkontrol og evnen til at kunne skabe og sprede indhold og 

meninger (market pull). Web 2.0 er en innovation i sig selv, men er i et bruger-perspektiv samtidig også 

med til at understøtte innovation. Dermed er value driveren innovation en faktor med indflydelse på alle de 

andre value drivers der tidligere er redegjort for. 

I Web 2.0 er innovation derfor en omgivende værdiskabende faktor, som gennem alternative og innovative 

former for user collaboration, samt udnyttelse af network externalities og brugere som en ressourceska-

bende kilde, skaber værdi gennem usefulness, lock-in og openness.  

På baggrund af ovenstående analyse præsenteres herefter en model for de værdiskabende faktorer der er 

redegjort for som dækkende, når værdiskabelse i Web 2.0-perspektiv undersøges.  
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Figur 6 - Web 2.0 value creation-model 

Egen udarbejdelse. 

Forklaring til figur: 

Usefullness: Den værdi en Web 2.0-teknologi eller applikation i sin kontekst skaber, idet den i sin intuitive 

og let gennemskuelige funktionalitet og brugergrænseflade, er underbyggende for den nye brugeradfærd, 

herunder lysten til og muligheden for samarbejde og deling brugerne imellem.  

Lock-on: Den værdi en Web 2.0-baseret virksomhed, i sin egenskab af at kunne tilbyde en service og bru-

gergrænseflade, gennem valgfrihed, positive associationer og mulighed for brugertilpasning skaber, såfremt 

en kritisk masse af brugere - i kraft et dominerende og tillidsvækkende design – vælger at knytte sig til den 

frem for en anden.    

Openness: Den værdi som, gennem mulighed for integration teknologier imellem, tilgodeser og understøt-

ter større brugergruppers lyst og evne til samarbejde og informationsudveksling. 

Innovation: Den omgivende værdiskabelse, som gennem alternative og innovative former for user collabo-

ration, samt udnyttelse af network externalities og brugere som en ressourceskabende kilde, skabers gen-

nem usefullness, lock-on og openness.  
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6. Case-analyse 

6.1 Facebook.com 

Business model 

Facebooks forretningsmodel tilhører ærketypen community-model, herunder social networking (Rappa, 

2004). Derfor afhænger Facebook som virksomhed af at have loyale brugere. Loyaliteten kommer blandt 

andet til udtryk gennem brugernes tidsmæssige investering på sitet. Facebooks kerneydelser er gratis og 

giver brugerne adgang til at opsøge og deltage i netværk og dele indhold med andre brugere. Derfor er 

brugerne i stort omfang med til selv at skabe og dele indholdet. Muligheden for interaktion betyder at der 

bruges mere tid på Facebook, end på sites uden interaktionsmuligheder. De mange sidevisninger er netop 

et tegn på den store brugerinvolvering. Brugerne er også emotionelt tilknyttet til Facebook af flere årsager. 

Enten ved at de selv er med til at skabe indholdet og dermed involverer sig mere, men også fordi Facebook 

giver mulighed for at holde kontakt til venner og netværk. Facebook skaber primært omsætning gennem 

salg af reklameplads. Derfor benyttes Advertising-modellen (Rappa, 2004) også på flere måder i Facebooks 

forretningsmodel. Facebook er med sin brugerbase en enorm marketingplatform. Denne brugerbase udnyt-

ter Facebook på flere forskellige måder til at lave forretning på, gennem produktet Social Ads. Derfor be-

nytter Facebook sig også af Information-Intermediary modellen (Rappa 2004). 

Facebook har visse konkurrencemæssige fordele. På grund af den store viden Facebook har om sin bruger-

base, kan annoncører der benytter Facebook ramme deres respektive målgrupper meget specifikt. Denne 

yderst segmenterede brugerbase, er et kæmpe aktiv for Facebook. Alle Facebook-profiler indeholder et 

minimum af oplysninger, og flere giver endda frivilligt mange personlige oplysninger. Facebook har altså 

ikke alene et af de største social networks rent besøgsmæssigt, men i kraft af at være et personligt og soci-

alt netværkssite, også detaljer om brugerne, som kun få andre. Facebook kan derfor sælge reklameplads, 

som eksponeres for helt specifikke målgrupper - mikrosegmentering (www.berg-marketing.dk). Kombineret 

med makrosegmentering (www.berg-marketing.dk) gennem geografisk placering af IP-adresser, den be-

grænsede levetid på cookies, erfaringer fra tidligere reklamevisninger der har givet respons, og kontekstuel 

annoncering (i netværk med bestemte temaer), har Facebook en massiv platform at tilbyde reklameplads 

på. 

Blandt kerneydelserne på Facebook er installering af såkaldte applikationer, som alle sammen bygger på 

den oprindelige API for Facebook. Applikationerne kan både have praktisk karakter, fx news-feeds, eller 

være til ren underholdning eller fornøjelse.  
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En vigtig del af Facebooks forretningsmodel er skalerbarheden. Det betyder at Facebook ikke behøver pro-

ducere mere i takt med at sitet får flere brugere. Der er altså meget små marginale omkostninger forbun-

det med at Facebook får tilføjet endnu en bruger. Dette betyder at Facebook kan koncentrere sig om ker-

neydelsen, samt videreudvikling af denne og ikke mindst sikre det konkurrencemæssige forspring.   

6.1.1 Værdiskabelse i Facebook 

I det følgende analyseres værdiskabelsen i Facebook ud fra Usefullness, Openness, Lock-on og Innovation, 

som vi tidligere har redegjort for er betydningsfulde værdiskabende faktorer i Web 2.0-perspektiv. I afsnit-

tet inddrages resultater fra undersøgelsen om Facebook. Spørgsmål og svar fra undersøgelsen kan findes i 

bilag 1. 

Respondenterne kendte ikke meget til Facebook før de blev introduceret for det gennem undersøgelsen. 

De svarede alle at de kun vidste det er et social networking site, hvor man kan dele informationer og finde 

venner og bekendte. Respondenternes forventninger til sitet var enten ”tidsfordriv” eller at kunne genska-

be kontakt til gamle bekendte. Respondenterne svarede desuden at de under normale omstændigheder 

ville have oprettet en Facebook-profil på grund af interesse for mediet, nysgerrighed eller anbefaling fra 

venner.  

Usefullness 

Usefullness betegner derfor den værdi en Web 2.0-teknologi eller applikation i sin kontekst skaber, 

idet den i sin intuitive og let gennemskuelige funktionalitet og brugergrænseflade, er underbyggen-

de for den nye brugeradfærd, herunder lysten til og muligheden for samarbejde og deling brugerne 

imellem.  

Value driveren Usefullness er afhængig af den kontekst den anskues i. Et af formålene med undersøgelsen 

har været at få et indtryk af respondenternes holdning til Ease of learning, Subjective satisfaction og Un-

derstandability. Det er også disse faktorer der vurderes til at have størst relevans i Facebook, sammen med 

Simplicity.   

Grundlæggende mener respondenterne at brugergrænsefladen er overskuelig. De mange muligheder og 

applikationer gør dog, at de ikke umiddelbart forstår og kan gennemskue funktionaliteten. En testperson 

siger ”Bare det der er mere end 10.000 aps.[applikationer] giver en vis form for uoverskuelighed. Det vil 

tage flere dage at lede igennem hvad der er sjovt, og det sjove er vel også kun hvis ens venner har samme 

apps.” . Her gives udtryk for at det umiddelbare indtryk er overvældende, men stadig intuitivt at bruge. Det 

fremgår også flere steder at respondenternes personlige holdning til Facebook som kommunikationsmedie 
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ikke vil kunne erstatte f.eks. MSN Messenger og E-mail. Det vil i bedste fald kunne være et supplement. En 

testperson siger desuden ”…det er for langsomt, dårligt interface, dårlig usability…”.  Særligt en af respon-

denterne udtrykker sin holdning til Facebook som social networking-site, ”…Dog er jeg generelt imponeret 

over at noget der som sådan er totalt ligegyldigt kan få så mange mennesker med.”.  

Det kan i forlængelse af ovenstående ikke, på baggrund af undersøgelsen, konkluderes at usefullness er en 

værdiskabende faktor, som respondenterne har oplevet. Flere faktorer kan være af betydning for netop 

dette resultat. For det første er det muligt, at vores respondenter ikke er målgruppen der tilegner sig værdi 

gennem Facebook. For det andet er det muligt, at undersøgelsen har påvirket respondenterne for meget, 

ved indirekte at lægge pres på dem. De har ikke haft mulighed for at danne deres mening over længere tid, 

hvorfor resultatet af undersøgelsen nærmere er et billede af hvad brugere oplever ved første møde og in-

teraktion med sitet. Derfor er det sandsynligt at resultatet skal tolkes i retning af, at Facebooks brugerflade 

ikke i opstartsfasen er intuitiv og underbyggende for lysten til at dele informationer, hvorfor der ikke skabes 

værdi gennem usefullness.  

Det kan generelt siges, at respondenterne i undersøgelsen ikke er begyndt at bruge Facebook med et speci-

fikt mål for øje. Dette kan formentlig generaliseres til mange af de øvrige brugere. Brugerne er åbne for 

distraktioner og derfor behøver brugen af en service eller et netværk ikke have et mål. Det er mere interes-

sen i at følge med i hvad der er sket siden sidst, man var logget ind, og forventningen om at støde ind i no-

get, man ikke vidste man ledte efter - det man kalder serendipitet4. Med hensyn til dette, er Facebook et 

brugbart sted, selvom det ikke er kommet til udtryk i undersøgelsen. Facebooks brugergrænseflade indby-

der til serendipitet, fordi man nemt og hurtigt kan overskue hvad der er sket siden sidst, samt følge med i 

sine venners profiler, for ikke at tale om de mange netværk og tema-sites. Facebooks funktionalitet og bru-

gergrænseflade er vigtige elementer i forbindelse med at understøtte denne brugeradfærd. Brugeradfær-

den understøttes af at Facebook skal være enkel, intuitiv og det skal være nemt at forstå funktionaliteten, 

hvorfor usefullness nødvendigvis må være en værdiskabende faktor. 

Lock-on 

Lock-on er derfor i Web 2.0-perspektiv en værdiskabende faktor, som en Web 2.0-baseret virksom-

hed, i sin egenskab af at kunne tilbyde en service og brugergrænseflade, gennem valgfrihed, positi-

ve associationer og mulighed for brugertilpasning skaber, såfremt en kritisk masse af brugere - i 

kraft af et dominerende og tillidsvækkende design – vælger at knytte sig til den frem for en anden.    

                                                           
4 Serendipitet er det at finde uden at søge, men derefter også at erkende værdien i det, man har fundet, sådan at det 
ses i et helt nyt lys (www.wikipedia.dk) 
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På spørgsmålene om respondenternes tidsmæssige forbrug af Facebook, er det karakteristisk for deres 

svar, at de har været logget ind på deres profil flere gange i løbet af de første fem dage. Om det forventede 

fremtidige forbrug, svarer én at det nok vil dø langsomt ud, mens de andre føler sig mere knyttet idet de 

hurtigt har fundet mange venner gennem sitet. To af respondenterne, svarer desuden at de har fundet 

flere venner end forventet.  

En af respondenterne svarer, at han ikke føler sig locked-on til Facebook, idet han mest af alt opfatter det 

som en tom skal. Han søger svar på ”hvorfor”, idet han ikke helt kan se, hvad Facebook skal bruges til. Han 

svarer ”Der er ingen udvikling derinde….”. Det at hele hans netværk er samlet ét sted, er dog alligevel en 

faktor, som kan få ham til at holde fast i at bruge Facebook. Dette er et eksempel på at network externali-

ties har betydning for den værdi den enkelt bruger tillægger et community eller networking site. Idet han 

kalder brugergrænsefladen for en tom skal, fremstår hans associationer omkring Facebook ikke umiddel-

bart positive. De to andre respondenter derimod, regner med frem over at anvende Facebook, da de enten 

ikke kender til alternative sociale netværk, eller allerede føler sig tilknyttet fordi deres netværk benytter 

Facebook.   

Adspurgt til respondenternes indtryk af mulighederne for at tilpasse deres brugergrænseflade/profil, svarer 

én at han ikke har beskæftiget sig med tilpasning endnu, hvorimod de to andre er tilfredse med de mulig-

heder der stilles til rådighed. Svarene på spørgsmålet om forhold til Facebooks behandling af personlige 

data, afdækker at respondenterne har haft dette aspekt i baghovedet, da de oprettede deres profil. De har 

derfor ikke umiddelbart ønsket at dele mere personlige oplysninger om sig selv, hvilket er udtryk for at 

privacy og tillid er en faktor, som har betydning for deres anvendelse af Facebook.  

På baggrund af de svar undersøgelsen har givet angående lock-on, kan det til en vis grad konkluderes at 

network externalities har betydning for hvorvidt respondenterne ønsker at vende tilbage og bruge Face-

book og dermed hvilken værdi de tillægger sitet som socialt netværk. Som tidligere antydet, er det ikke 

overvejende positive associationer og et dominerende design der gør at respondenterne vælger at knytte 

sig til Facebook. 

Det er tidligere omtalt, at netværkseffekten har betydning for brugernes tilknytning til et site. Undersøgel-

sen har afdækket at respondenterne alene på grund af det store netværk de på kort tid har opbygget, ikke 

ville overveje at oprette en profil på et andet networking site. I denne forstand er der større sandsynlighed 

for at respondenterne bliver locked-on, idet de hurtigt er blevet en del af en række etableret netværk. An-

derledes havde det set ud, hvis respondenterne havde været early-adopters (Rogers, 2003), som med tiden 

skulle opleve værdiforøgelsen af netværket i takt med brugertilstrømningen.   
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Undersøgelsen viste at brugerne var opmærksomme på privacy i forbindelse med oprettelse af deres profil. 

Dette kan skyldes at der ikke på forhånd er tillid til sitet, hvilket igen kan resultere i mindre gode associatio-

ner i forbindelse med Facebook. I takt med at brugerne i stigende grad oplever usefullness, stiger deres 

positive associationer til sitet, hvorfor tilliden først opstår senere.  

Facebook giver brugerne mulighed for selv at tilpasse deres profil, hvilket er yderst brugbart i et socialt 

netværk, hvor det er brugerne der er med til at skabe indholdet og derfor har personlige præferencer for, 

hvordan netop deres profil skal se ud. Facebook understøtter en ny form for customization, idet brugerne 

ikke alene vælger, hvilken information der skal deles, men også gennem hvilke applikationer informationen 

skal deles. Denne customization er med til at skabe lock-on, da brugerne har brugt tid på at etablere deres 

profil med de applikationer de ønsker at anvende. Denne tid vil være spildt, hvis brugerne skal tilpasse sig 

og lære et nyt site. Jo større mulighed brugerne får for customization, desto større interaktion vil brugerne 

opleve gennem sitet. 

Til trods for at undersøgelsen ikke viste at respondenterne er locked-on, er der eksempler på at de faktorer 

der er med til at skabe lock-on er til stede. 

Openness 

Openness er derfor i Web 2.0-perspektiv en værdiskabende faktor, som, gennem mulighed for inte-

gration teknologier imellem, tilgodeser og understøtter større brugergruppers lyst og evne til sam-

arbejde og informationsudveksling. 

Med hensyn til openness, har det generelt været vanskeligt at få brugbare svar herom. Årsagen hertil er 

muligvis, at respondenterne ikke har haft særlig meget tid til at udforske Facebooks muligheder. På den 

anden side kan der måske stilles spørgsmålstegn ved, hvorvidt Facebooks intention er at muliggøre samar-

bejde mellem brugerne. Som socialt netværk, er formålet nærmere at give brugerne mulighed for at dele 

informationer om sig selv og hinanden. Eftersom respondenterne har fået henholdsvis 9, 78 og 87 venner 

på Facebook, må det antages at de har udvekslet information om sig selv, ligesom de formentlig har tileg-

net sig information om deres venner. To af respondenterne svarer, at de mener Facebook er en god måde 

at udveksle informationer på. Den tredje mener ikke at brugergrænsefladen indbyder til seriøse informati-

onsudvekslinger, men udelukkende til underholdning og ”…for sjov-beskeder”. Over længere tid ville der 

formentlig tegne sig et mere klart billede af, hvorvidt Facebook i virkeligheden understøtter respondenter-

nes mulighed for informationsudveksling. På baggrund af resultatet, kan det dog konkluderes at respon-

denterne ser en vis mulighed for at dele informationer gennem Facebook.   
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Respondenterne er blevet adspurgt to gange om de forestiller sig at Facebook vil kunne erstatte andre 

kommunikationskanaler, som de i forvejen anvender. I første omgang er respondenterne tvivlende, mens 

de i anden omgang klart afviser dette. Dette er udtryk for en negativ udvikling, idet respondenterne efter få 

dage er blevet overbevist om at Facebook ikke falder ind under deres fortrukne kommunikationskanaler.  

Den negative udvikling kan tolkes som, at respondenterne savner muligheden for integration med andre 

kanaler. En respondent udtrykker desuden ”Det er for langsomt til IM [Instant messaging], og mange af de 

videoer der er, er jo taget fra YouTube. Så i den retning ser jeg ikke Facebook som en konkurrent”. Respon-

denten ser udledt heraf ikke en værdiforøgelse i at blandt andet videoklip fra YouTube er blevet integreret i 

Facebook. Som det tidligere er blevet omtalt, har Facebook åbnet op for, at enhver kan udvikle applikatio-

ner til brugergrænsefladen. Det må derfor være et spørgsmål om tid, før der er udviklet applikationer som 

er på højde med f.eks. MSN Messenger og blogs. Openness som værdiskabende faktor, er derfor potentielt 

til stede i Facebook. Det afhænger af om og hvordan brugbare teknologier og services integreres.   

Facebook udnytter user collaboration på en ny og anderledes måde. Her er motivationen at pleje sit eget 

netværk, for eksempel ved at uploade billeder og indhold, tagge venner og skrive på hinandens sider. Face-

book udnytter også user collaboration i forbindelse med åbenheden af deres platform. Selvom der her er 

en kommerciel agenda fra skabere af applikationer, der benytter Facebooks API (Application Programers 

Interface), drager Facebook også nytte af innovationer fra mængden. Ved at åbne op for sin platform invi-

terer Facebook til brugerdrevet innovation. Alternativt skulle Facebook selv finde på alle nye applikationer 

og funktionaliteter. Applikationerne tynger ikke Facebooks omdømme, da det udelukkende vil sprede sig 

gennem netværket,i form af pull-mekanismer fra brugerne, og skal dermed accepteres af mængderne for at 

spredes i mængderne. Dette kan forklare at respondenterne endnu ikke har fundet netop de applikationer 

der skaber værdi for dem. 

En måde hvorpå Facebook har skabt mere værdi er gennem integration er ved at kombinere eksempelvis 

sociale netværk med fotoalbum. Hver især kan disse andre services have en høj værdi, men ved at kombi-

nere dem opnås en langt højere fælles værdi. Forudsætningen for at dette kan lade sig gøre er, at netop 

openness, som giver mulighed for integration af services og teknologier imellem. 

Innovation 

I Web 2.0 er innovation derfor en omgivende værdiskabende faktor, som gennem alternative og in-

novative former for user collaboration, samt udnyttelse af network externalities og brugere som en 

ressourceskabende kilde, skabes gennem usefullness, lock-on og openness. 
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Adspurgt hvor nyskabende respondenterne mener Facebook er, svarer respondenterne at det er måden 

hvorpå man kan finde gamle/nye venner, kommunikere bredt og vedligeholde sit netværk der er nyska-

bende. En respondent udtrykker ”Dog er applikationerne DET der er i Facebook – uden var der slet ingen-

ting”.  Facebooks applikationer og muligheden for at tilføje og fjerne de applikationer man mener, er 

spændende, ser denne respondent således også som en nyskabende funktionalitet. En anden respondent 

siger ”Det er selve netværket der er det interessante.”. Dette underbygger relevansen af network externali-

ties, da det er herigennem man skaber og udbygger sit netværk.  

I sin kontekst er Facebook en innovativ og nyskabende måde, hvorpå det er muligt at vedligeholde sit net-

værk. Samtidig er måden det foregår på, præget af langt større interaktion, som blandt andet giver mulig-

hed for at dele indhold med andre og samtidig give respons på det andre deler. Oplevelsen af at dele og få 

respons skaber i sig selv værdi for brugerne samtidig med, at det er simpelt. Dette, kombineret med en 

brugergrænseflade som indbyder til interaktion og deling brugerne imellem, gør Facebook til et site som 

har formået at indfange den brugeradfærd Web 2.0 er et udtryk for. Brugernes adfærd tilgodeses af use-

fullness, som for mange er opstået grundet den gennemskuelige funktionalitet Facebooks platform besid-

der, særligt i forhold til den innovative måde at vedligeholde og udvide sit netværk på.  Hertil kommer 

valgmulighederne i forhold til at vælge hvordan man vil kommunikere med sit netværk. 

Openness gennem Facebook har gjort det muligt for andre end blot brugerne at gøre brug af Web 2.0-

teknologier og applikationer. Her tænkes specielt på de mange virksomheder, som hver især bidrager med 

applikationer til Facebook. Det er værd at påpege at skaberne bag disse applikationer ikke er frivillige, men 

virksomheder, der benytter sig af Facebooks platform. Muligheden for og måden hvorpå Facebook tillader 

andre at være innovative, er innovativ i sig selv. Ud over at inddrage brugerne som skabere af indhold, ud-

vikler virksomheder uafhængigt af Facebook nye applikationer, som på ny kan danne grobund for øget in-

teraktion og nyt indhold på brugernes profiler. Integration og kombination af allerede eksisterende services 

og teknologier er en ikke ubetydelig måde at skabe forøget værdi for Facebooks brugere. Facebook er der-

for formentlig i øjeblikket det bedste eksempel på en innovativ tilgang til openness. Af samme årsag er Fa-

cebook med vægt på innovation indenfor usefullness, lock-on og openness, vokset med den hast som det 

tidligere er blevet fremhævet i opgaven.  

Det at Facebook i så høj grad har gjort det muligt for brugere at tilpasse deres egen profil, kombineret med 

et konstant stigende antal applikationer, har gjort det muligt at anvende Facebook til lige netop det formål 

brugerne måtte ønske. Lysten til og muligheden for at samarbejde, interagere og dele information, har frit 

spil på en platform, som ingen endnu kender grænserne for. Derfor er grænserne for samarbejde og bru-
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gerinddragelse endnu ikke nået, og kun lysten til at bidrage og skabe værdi for andre, ser ud til at kunne 

stoppe den udvikling Facebook er i.  

 

6.2 Wikipedia.org 

Business model 

Wikipedia er meget anderledes i forhold til andre Web 2.0-forretningsmodeller. For det første er Wikipedia 

en non-profit organisation, hvilket betyder at Wikipedia ikke er til for at skulle tilfredsstille aktionærerne og 

skabe så stort et afkast og overskud som muligt. Et andet område som adskiller Wikipedia fra andre Web 

2.0-baserede virksomheder sig på, er ved ikke at tillade bannerannoncering på deres website. Det vil ellers 

være en meget indbringende indtægtskilde for Wikipedia, med de mange brugere der er, samt dertil hø-

rende sidevisninger. Argumentet for ikke at tillade bannerannoncering er, at Wikipedia vil forblive neutral 

og, at man som bruger ikke skal få indtrykket af at nogle artikler er blevet til på baggrund af sponsering fra 

virksomheder, som derved kan sætte spørgsmålstegn ved troværdigheden af artiklerne. I stedet lever Wiki-

pedia af de donationer de får fra virksomheder og private, hvilket består af både gratis arbejdskraft, servere 

doneret fra andre virksomheder og pengedonationer fra private.  

Ifølge Rappa’s (2004) business modeller hører Wikipedia til under den såkaldte Community Model (Rappa 

2004). Som omtalt i afsnit 3.2.1, bygger Community-modellen på brugernes loyalitet, hvilket betyder at de 

bruger med tid og er følelsesmæssigt involveret. Det kan diskuteres hvor lang tid brugerne er på Wikipedia, 

samt hvor følelsesmæssigt involveret de er, da man ofte søger efter noget specifikt, for så at forlade det så 

snart man har fundet, hvad man søgte. Adfærden er ikke den samme, som hvis det var en portal eller an-

den form for community som f.eks. Facebook, hvor brugerne er der væsentligt længere. Hvor andre Web 

2.0-baserede virksomheder under Community modellen kan tjene penge gennem bannerannoncering, for-

skellige abonnements former eller ved komplementære produkter eller services, afhænger Wikipedia af 

brugernes engagement. Som en del af Community-modellen, bliver dette fænomen under ét kaldt for Open 

Content (www.digitalenterprise.org). 

6.2.1 Værdiskabelse i Wikipedia 

I det følgende analyseres hvilken værdiskabelse der finder sted i Wikipedia. Analysen udføres med ud-

gangspunkt i ”Web 2.0 Value Creation Modellen” (jf. s ), som er delt op i Usefullnes, Openness, Lock-on og 

Innovation, som det tidligere er redegjort for. 
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Usefullness 

Wikipedia er nem at anvende, og selv om man kunne forvente, at indholdet, der er sammensat af bidrag for 

mange forskellige mennesker, kunne blive kaotisk og usammenhængende, er der i Wikipedia en ensartet-

hed, der gør det nemt at anvende (task efficiency). Dette alene er ikke med til at sikre, at Wikipedia kan 

skabe værdi for brugerne. Ægtheden af artiklerne spiller en meget stor rolle og flere forfattere, heriblandt 

Tapscott og Williams (2006), som har angivet, at ægtheden er næsten lige så korrekt på Wikipedia som i 

Encyclopedia Britannica. Ægtheden og troværdigheden af indholdet, er naturligvis vigtigt (subjective satis-

faction), men der er også andre ting der er med til at gøre Wikipedia værdifuldt. Dette er blandt andet, at 

der er referencer til artiklerne, således at man selv kan tolke på de anvendte kilder, hvilket også giver mu-

ligheden for at fordybe sig i emnet. På den måde er det ikke den enkelte artikel isoleret set, som skaber 

værdi, men også muligheden for at vurdere kilderne selv, samt fordybelse i emnet. Endelig er Wikipedia 

yderst enkelt og effektivt at benytte, da meget information i en og samme service, og søgningen derfor ikke 

behøver at foregå på tværs af sites og platforme, som man for eksempel er vant til når man søger viden-

skabelige artikler og litteratur.  

Wikipedia er i sin natur meget simpel at anvende og derfor er det overflødigt at gå i dybden med om Wiki-

pedia er let at lære, let at huske samt let at forstå. At Wikipedia er simpel skyldes, at brugen af det lægger 

sig tæt op ad brugen af søgemaskiner (eksempelvis Google), hvorfor det ikke kræver yderligere indsigt eller 

indlæring i Wikipedia at forstå, anvende og drage nytte af sitet.  

Wikipedia er et tovejs-kommunikations medie, hvor brugeren både er afsender og modtager. Det typiske 

scenarium er, at brugeren er modtager, men det scenarium hvor brugeren er afsender, har stor vigtighed. 

Derfor er flowet i at få informationer fra afsender til modtager også en vigtig faktor. Netop dette flow er 

effektivt og årsag til, at Wikipedia er et mange-til-mange medie, hvilket betyder at der både er mange der 

bidrager med indhold, kvalitetssikrer indhold og ikke mindst anvender indholdet. Der kan gå meget kort tid 

fra et nyt begreb bliver anvendt første gang, til at det ligger på Wikipedia med ordforklaring og referencer. 

Dette ville aldrig kunne lade sig gøre hvis det først skulle skrives af eksperter og herefter trykkes, for til sidst 

at komme med i næste udgave af Encyclopedia Britannica. 

Openness 

Wikipedia er et af de bedste, største og mest klassiske eksempler på user collaboration, da hele eksistens-

grundlaget bygger på brugernes engagement. Det enorme arbejde brugerne lægger i Wikipedia, kan kun 

lade sig gøre på grund af Wikipedias værdier omkring uafhængighed og non-profit eksistens. Andre Web 

2.0 core applications, med en kommerciel agenda, kan også drage nytte af user collaboration, men i de 
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tilfælde har brugerne en mere personlig agenda, så som at vedligeholde deres netværk. Wikipedia og wiki’s 

er unikke i det de udnytter user collaboration, til at fremme deres eget formål. 

Wikipedia har ikke alene åbnet op for indholdet, men åbnet op i enhver henseende. Både når det gælder 

inddragelse af brugerne, men også ved at give andre mulighed for at anvende kildekoden til Wikipedia, 

hvilket betyder at wiki’s kan integreres i mange forskellige kontekster. Det er faktisk alle aspekter af Wiki-

pedia, der er blevet åbnet, for på den måde at lade brugerne være med til at forme indholdet, og lade kon-

ceptet spredes. Det hele bunder i, at der skabes en større værdi ved at lade flere arbejde sammen end hvis 

en person gjorde det alene.  

Lock-on 

Der er flere årsager til, at man som bruger af Wikipedia er locked-on, hvilket Web 2.0 Value Creation-

modellen også viser. For det første bygger Wikipedia på network externalities, hvilket betyder, at værdien 

af artiklerne bliver højere jo flere brugere der er, da det vil medføre endnu flere artikler og dermed endnu 

mere videndeling (direkte netværks externalitet). Ligeledes vil flere brugere også være med til at sikre en 

større kollektiv kvalitetssikring i kraft af, at alle kan være med til at præge indholdet (indirekte netværks 

externalitet). For Wikipedians har netværk externaliteter stor betydning, da deres engagement afhænger 

af, at brugerne har lyst til at bidrage med artikler, således at der fortsat er ny viden at komme efter. Set i 

lyset af Wikipedias filosofi om, at ingen ved alt, men alle ved noget, er det yderst væsentligt at have et stort 

netværk, der er i stand til at ramme bredere med indhold. 

For at understøtte user collaboration, er det vigtigt, at brugerne har positive associationer med Wikipedia 

således, at de har lysten til at involvere sig mere. Dette opnås blandt andet ved at Wikipedia er gratis og 

dermed, som er med til at skabe en høj værdi, hvilket man ellers tidligere kunne have forventninger om at 

en virksomhed vil tage betaling for. Samtidig med dette, er kvaliteten af Wikipedia utrolig høj, så alt i alt 

opnår brugerne en meget høj værdi ved at anvende Wikipedia. Et tydeligt tegn på Wikipedias succes er, at 

de i dag er ti gange større end Encyclopedia Britannica og er næsten lige så korrekt som den (Tapscott & 

Williams 2006). Endelig er Wikipedia med tiden blevet et stærkt brand, som brugerne har tillid (trust) til, 

hvilket er opnået gennem positiv omtale af både indhold og måden at bruge Wikipedia på. 

Wikipedia har skabt en de facto standard med deres åbne leksikon på Internettet. Ikke alene bliver deres 

teknologi brugt på Wikipedi.org, men også i talrige andre wikier, såvel åbne som interne videndelingsporta-

ler, intranet og support-wikier etc. Det er selve konceptet som Wikipedia har udviklet og delt, der har op-

nået høj penetration i andre sammenhænge. Det taler også for at konceptet og designet bag Wikipedia er 
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bredt accepteret blandt mange forskellige brugergrupper. Denne standard er blandt andet opnået gennem 

deres dominerende design, som igen har været med til at tiltrække mange brugere.  

Som redegjort for, spiller network externalities en stor rolle, da Wikipedia bygger på samarbejde mellem 

masserne. Dette er blandt andet opnået gennem positive associationer til Wikipedia og den kvalitet de 

tilbyder, samt at brandet har opnået en stor tillid, som også har været med til at tiltrække mange brugere. 

Endelig har deres standard inden for dominerende design, været med til, at Wikipedia også kan bruges i 

mange andre sammenhænge. Disse faktorer gør til sammen at brugerne er locked-on til Wikipedia.  

Innovation 

Innovation har spillet en stor rolle, da Wikipedia opnåede first-mover-advantage ved at være de første til at 

tilbyde videndeling, hvor det er brugerne selv, der står for indholdet samt editering af artiklerne. Wikipedia 

har opnået en positiv effekt ved at være de første, da der ikke findes andre der på samme måde og i sam-

me omfang og skala har fået brugerne til at involvere sig. Dog er der eksempler på en lang række spin-offs, 

som bygger på samme princip om brugerdrevet indhold, men som kun vinder indpas, fordi der er tale om 

nicheprægede wiki’er (rejsewikier, madlavningswikier etc.). At Wikipedia har fået succes med deres kon-

cept, skyldes blandt andet, at kunder værdsætter innovationer og er ofte villige til at betale for dem (Nunes 

& Johnson 2002 fra Osterwalder 2004).  

Det faktum, at Wikipedia, har været i stand til at være så nyskabende, at de fortsat er i stand til at tiltrække 

og fastholde brugerne i en branche med konstant tilvækst af nye koncepter, siger noget om den værdiska-

belse brugerne får del i. Dette tyder på, at der er en vis sammenhæng mellem innovation og lock-on. Yder-

mere har Wikipedia været meget innovative og visionære, ved at være en non-profit organisation, der ikke 

har til formål, at skabe størst muligt overskud på samme måde som mange andre Web 2.0-baserede virk-

somheder. 

Amit og Zott (2001) konkluderede udfra deres undersøgelse, at den potentielle værdiskabelse afhænger af 

samspillet mellem value driverne. Udfra Web 2.0 value creation-modellen, opnår Wikipedia til fulde et 

samspil mellem de forskellige value drivere, da der er en tydelig sammenhæng mellem usefullness og lock-

on, hvor dominerende design er et meget vigtigt element. Usefullness i sig selv er også med til at brugerne 

fastholdes til servicen og dermed er mere locked-on end ellers. Openness og lock-on er også i tæt samspil, 

da brugernes samspil og involvering er med til, at de engagerer sig og dermed er mere tilknyttet til Wikipe-

dia. Det kunne antages, at fordi der er mange brugere der er med til at skabe indholdet på Wikipedia, at det 

så ikke ville være nemt at anvende, men enkeltheden i måden Wikipedia er opbygget på, har været medvir-

ken til, at openness og usefullness arbejder godt sammen. 
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7. Konklusion 
Business models kan beskrives og anskues på forskellige planer. I forhold til værdiskabelse er det i denne 

opgave begrundet, at når man fokuserer på værdiskabelse, har beskrivelsen størst værdi hvis den foregår 

på et taksonomisk eller operationelt abstraktionsniveau, idet det øger begrebets anvendelighed.  

Ved at inddrage flere teorier er der påpeget ligheder mellem de faktorer og områder inden for hvilke vær-

diskabelsen i e-business finder sted. Værdiskabelse i en e-business model er den samlede værdi en e-

business skaber, hvad enten det er for partnere, kunder eller andre stakeholders. På baggrund af den påvi-

ste sammenhæng mellem teoriernes fokus og Value creation-modellens fire value drivers, er det, som ud-

gør værdiskabelse inden for e-business, samspillet mellem produkt, service og customer relationship. 

Værdiskabelse i Web 2.0 adskiller sig fra værdiskabelse i e-business, idet Web 2.0 er brugerdrevet og byg-

ger på andre principper end e-business, heriblandt viljen til interaktion, lysten til at dele, frivillighed og i det 

hele taget lysten og evnen til at bidrage, snarere end at forbruge. Grundet internetbrugeres ændrede ad-

færd, er fokus for værdiskabelse i Web 2.0 på brugerne, som en samarbejdende masse. Relationen hvor-

igennem der kan skabes værdi, er med andre ord brugerne imellem, i modsætning til relationen brugerne 

og virksomheden imellem.  

Analysen af hvordan og på hvilke områder værdiskabende faktorer i e-business adskiller sig fra værdiska-

belse i Web 2.0, viser et behov for at revidere Amit og Zott’s value creation-model. På baggrund af dette, 

har vi udarbejdet en value creation model for Web 2.0. Denne nye model bygger, i modsætning til Amit og 

Zotts model, på det, der er kernen i Web 2.0. Modellen skitserer værdiskabelse gennem Usefullness, Open-

ness, Lock-on og Innovation.  

I opgaven inddrages to cases omhandlende Facebook og Wikipedia. Forretningsmodellen for både Face-

book og Wikipedia, tilhører ærketypen community-model. Forretningsmodellerne bygger på gratis services, 

loyalitet og interaktion mellem brugerne. Community-modellen er i Facebooks tilfælde suppleret med ad-

vertising-modellen som primær indtægtskilde. Facebook er med sin enorme brugerbase en massiv marke-

tingplatform. Platformen udnyttes gennem micro-segmentering, som kun er mulig idet Facebook har stort 

kendskab til sine brugere. Platformen bruger Facebook derfor også til at være information-intermediary 

mellem annoncører og brugere. Wikipedia er som non-profit organisation speciel i Web 2.0-sammenhæng, 

da forretningsmodellen ikke er bygget op omkring at skabe profit. I modsætning til mange andre Web 2.0-

baserede virksomheder, tillader Wikipedia ikke bannerannoncering på sitet, for at opretholde deres neutra-
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litet. Wikipedia har ikke på samme måde som Facebook en indtægtskilde, men lever i stedet af andre virk-

somheder og privates donationer.  

Facebook skaber særligt værdi gennem en åben platform (Openness), ved at understøtte user collabora-

tion, samt muligheden for integration af enhver applikation eller service. Facebook skaber også værdi gen-

nem Usefullness, fordi brugergrænsefladen er intuitiv, simpel og let at anvende. Endeligt giver brugernes 

engagement i deres netværk, en stærk tilknytning til Facebook og heraf opnås Lock-on effekt.  

Facebook har på ovennævnte områder været innovative, hvilket også er en af årsagerne til den store bru-

gertilslutning samt værdiskabelse for brugerne. 

Wikipedia har formået at skabe værdi ved at stille enorme mængder af gratis kvalitetsindhold til rådighed 

gennem en enkel og intuitiv brugergrænseflade (Usefullness). Dette er opnået gennem den åbne natur 

(Openness), som Wikipedia repræsenterer, hvor alle kan være med til at præge indholdet. Wikipedia har 

formået at skabe værdi gennem usefullness og openness på en innovativ måde, samtidig med at være en 

non-profit organisation, der udelukkende lever af donationer. Wikipedia har gennem dominant design samt 

tilgængelighed skabt de facto standard for åben videndeling. 

Vi har med opgaven vist, at der er forskel på værdiskabelse i e-business og Web 2.0-forretningsmodeller. 

Derfor har vi også kunne påpege mangler og utilstrækkeligheder ved Amit og Zotts value creation-model. 

På baggrund heraf anbefaler vi at Web 2.0 value creation-modellen anvendes, når man ønsker at undersø-

ge værdiskabelsen i en Web 2.0-forretningsmodel. 
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9. Bilag 

Bilag 1 – Undersøgelse vedr. Facebook 

 

 

A: JK 32 år 

B: JF 33 år 

C: CJ 26 år  

 

1. mail - Onsdag d. 5. december 

  

1. Hvad kender du til Facebook? 

 

A: Det eneste jeg kender til Facebook er at det er et sted hvor man kan finde venner og bekend-
te. 

B: Meget lidt, det er næste del af social media. Det bliver kaldt det personlige Linkedin. 
C: Ikke så meget andet end at det er en side, hvor man kan dele informationer med venner og 
bekendte. 

 

2. Hvorfor har du ikke tidligere oprettet en profil? 

 

A: Det har jeg ikke haft brug for. 
B: Har ikke kunne se en anvendelsesmulighed for mig i Facebook. Kommunikerer med mine 
venner gennem andre kanaler (også). 

C: Har ikke haft det store behov for at gøre det. 
 

3. Hvad forventer du at kunne bruge Facebook til? 

 

A: Jeg har ingen forventninger endnu. 
B: Tidsfordriv i virkeligheden. 
C: Genskabe forbindelser til gamle bekendtskaber, samt holde mig opdateret med informationer 
som jeg normalt ikke ville kende. 

 

4. Hvad kunne under normale omstændigheder få dig til at anvende Facebook? 

 

A: At gevinsten ved brugen opvejede det tidsmæssige forbrug. 
B: Interesse, nysgerrighed om udviklingen. Interessant for mit arbejde. 
C: Anbefalinger fra venner. 
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 2. mail - torsdag d. 6. december 

  

 

1 Synes du at Facebook er let og overskuelig at anvende? 

 

A: Ja, når man har brugt ½ times tid på det er de grundlæggende ting på plads. 
B: Nej egentligt ikke, men det skyldes formodentligt, at jeg ikke helt forstår brugen af Face-
book. Altså hvad skal jeg bruge det til. Det er fint, at jeg på tre dage har fået 45 venner, men 

lige nu, kan jeg skrive på deres væg, og de på min. Derudover kan jeg DL nogle apps. og 

bl.a. vise hvor jeg har været henne i verden. Men relaterer jeg det til virkeligheden, har jeg 

svært ved at vise mine nære venner billeder fra f.eks. min tur til Mexico - så vil jeg anse det 

her endnu mere irrelevant.om det er nemt, så nej. F.eks. vil jeg gerne kunne se hvilke venner 

jeg havde skrevet til, men ikke har accepteret, så jeg ville kunne rykke. 

C: Ja 
 

2 Synes du er nemt at overskue hvilke muligheder der er på Facebook? 

 

A: Nej, jeg tror ikke jeg har har fundet ud af alle mulighederne endnu. 
B: Igen nej. Bare det der er over 10.000 apps. giver en vis form for uoverskuelighed. Det 
vil tage flere dage at lede igennem hvad der er sjovt, og det sjove er vel også kun hvis ens 

venner har samme apps. 

C: Ja 
 

3 Bekymrer du dig om Facebooks behandling af personlige oplysninger? 

 

 

A: Ja, derfor har jeg også kun selv indtastet det mest nødvendige. 
B: Nej, jeg bestemmer jo selv hvilke oplysninger jeg giver videre. Kan jo undgå at give 
bankoplysninger 

C: Lidt. På grund af artikel om det i metro express. Tænker i hvert fald på hvilke data jeg 
lægger ud. 

 

4 Kunne du forestille dig at Facebook ville erstatte andre websites eller kommunikationskana-

ler du bruger (f.eks. Myspace, Instant messaging, communities, Flickr, Google photos, You-

Tube, LinkedIn, Meetyourmessenger, blogs eller andre?  

 

A: Ja, men det afhænger jo alt sammen af hvor mange der bruger det fremover (kritiske mas-
se). 

B: Nej ikke som jeg bruger, dertil er grænsefladen for dårlig. Den er i virkeligheden ringe... 
Det er for langsomt til IM, og mange af de videoer der er, er jo taget fra Youtube. Så i den 

retning ser jeg ikke Facebook som en konkurrent. Dog tror jeg, at den vil erstatte nogle andre 

direkte konkurrenter a la Tagged, Meetyourmessenger, delvis blogs. med mindre man lever 

"I" nettet, så er det alligevel begrænset tid man kan bruge på sine social networking, og der-

for vil der være en primær vinder indenfor hver kategori, og derfor tror jeg at der er få der 
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bliver store - og så en del runners-up. 

C: Nogle af dem måske. Ikke messenger tror jeg. Men der jeg tror altid der vil være alterna-
tiver. 

 
 

3. Mail - Mandag d. 10. december  

  

1. Tror du, at du frem over vil logge ind på Facebook jævnligt? Hvis Ja, hvorfor?  

 
A: Ja, Men nok ikke så tit. Engang imellem for at kigge efter ”nye” gamle bekendte 
B: Joh, det vil jeg nok, stadigt for at finde svaret "Hvorfor", hvilket jeg allerede er sikker på 
at jeg ikke får besvaret. Men med 72 venner siden i torsdags, så bliver jeg vel nød til i nær-

meste fremtid at bruge lidt tid på det. Umiddelbart ser jeg stadigt at jeg får mere ud af Lin-

kedin… 

C: Ja. For at finde nye venner, skrive på walls og svare på post. 
 

2. Hvor ofte logger du ind på Facebook? 

 

A: Har været inde 3 gange siden jeg oprettede min profil i torsdags 
B: Indtil videre dagligt, men forventer at det vil aftage. 
C: Et par gange om dagen. 
 

3. Er du mere tilknyttet til Facebook nu end få dage efter du havde oprettet en profil?  

 

A: Nu er det stadig få dage siden jeg oprettede profilen, så det er vist status quo. 
B: Nej ikke rigtigt. Har ikke et iver efter at komme ind. Det er mest lige pt. af pligt overfor 
Jeres opgave… 

C: Ja 
 

4. Ville det være nemt at skifte til et andet socialt netværk og få det samme udbytte?  

 

A: Nej, jeg kender ikke så mange andre netværk. 
B: Indholdsmæssigt - helt sikkert. Synes Facebook er en tom skal, men er sikker på at jeg 
må stille mig samme tilbagevændende spørgsmål "Hvorfor". Men det vil være svært at op-

bygge samme netværk. Igen 72 "venner" på 5 dage, er ganske fint synes jeg. 

C: Nej. Det ser ud som om de fleste af mine venner og bekendte bruger facebook. 
 

5. Har du fundet flere eller færre ”venner” end du havde regnet med?  

 

A: Færre. Jeg er åbenbart lidt mere pioner end jeg troede. 
B: Klart flere! 
C: Flere 
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6. Synes du der er tilstrækkelig mulighed for at tilpasse din profil-side? (grafisk struktur og 

indhold)  

 

A: Ja, jeg synes  ikke lige jeg har savnet noget. 
B: Hmm er jeg ikke gået igang med, men synes det er irrelevant. 
C: Ja 

  

4. Mail - Torsdag d. 12. december  

  

1. Har Facebook skabt et nyt behov for dig, som du ikke havde før? (er du afhængig)  

A: Nej, det er meget sjovt, men ikke noget jeg kommer til at bruge så meget tid på tror jeg. 
B: Nej slet ikke, og bruger allerede mindre tid på det. Synes egentligt det er temmeligt kede-
ligt. Der er ingen udvikling derinde. Bliver ved med at søge svaret "hvorfor" og spørger jeg 

nogen IRL, kan de heller ikke give mig svaret - andet end "for sjov" 

C: Nej, ikke endnu, vender ofte tilbage og kigger og følger med, men vil ikke sige a jeg er 
”hooked” 

 

2. Gør applikationerne det mere interessant for dig at vende tilbage til Facebook?  

A: Nej, det synes jeg ikke. 
B: Nææ har ikke fundet nogen der er "fede" nok. At kunne skrive god jul på en væg eller 
sende et youtube clip er ligemeget. Send et link - det giver det samme. Der er dog nogle 

spil som gøre det lidt sjovere såsom at man kan se hvor de andre har været henne i verden, 

eller geografi-spil. Dog er applikationerne DET der er i Facebook - uden var der slet ingen 

ting. 

C: Nej. Syntes ikke de bidrager med så meget. Det er selve netværket der er det interessan-
te. 

 

3. Synes du Facebook er en god måde at udveksle informationer (kommunikere med andre) 

på?  

A:Ja 
B: Nej, det er langsomt, dårligt interface, dårlig usability. Det er kun "godt" ved for sjov 
beskeder, som ikke er forlange. Derfor er selv "offline - mailen" bedre. 

C: Ja 
 

4. Hvor nyskabende synes du Facebook er?  

A: Nyskabende (for mig) mht at finde gamle venner og bekendt 
B: Selve facebook er som sådan ikke nyt, det er blot en opsamling er flere behov i et. Men 
synes ikke det er specielt godt. Det er lidt ala trillian for IM - samler en masse, og levere 

det hele dårligere, men dog med en bredere kommunikation. 

C: Det er en ny måde at udvide og vedligeholde sit netværk. Så ja, i ret høj grad. 
 

 

5. Kunne du forestille dig at Facebook ville erstatte andre websites eller kommunikationskana-

ler du bruger (f.eks. Myspace, Instant messaging, communities, Flickr, Google photos, 

YouTube, LinkedIn, Meetyourmessenger, blogs eller andre?  
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A: Nej, ikke foreløbig. Men jeg må indrømme at jeg formentlig endnu ikke har prøvet alle 
funktionaliteterne på Facebook. 

B: Nej ikke erstatte, men som supplement. Det er ikke til at sammenligne med de andre 
"programmer". Myspace er meget indenfor musikken, og jeg bruger det til at høre nye 

bands - det har jeg ikke fundet i FB. IM - det er bare hurtigere, så heller ikke. Flickr og 

Google Photo's samt Youtube, de er begge meget bedre til at finde "fede" billeder og vide-

oer. Linkedin er meget mere professionelt (har fundet en ansat gennem det) hvor facebook 

er mere på det private plan... Dog er jeg generelt imponeret at noget der som sådan er totalt 

ligegyldigt kan få så mange mennesker med, og at de sender ligegyldingheder til hinanden 

som vampyrbid og snebolde... Derudover mangler de een basal ting - en forretningsmodel. 

For at "afbøde" dette har de bannere på sitet, hvilket som sådan er fint, men andre kan finde 

en forretningsmodel ved at lave apps til FB. 

C:Nej. Jeg benytter kun MSN, og det kan det ikke erstatte. For mig har det skabt et nyt be-
hov. 
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Bilag 2 - Ændring af problemformuleringen 

 

I løbet af perioden hvor opgaven er blevet udarbejdet, er der opstået et behov for at ændre vores problem-

formulering. Vi har været igennem en erkendelsesproces, hvor vi har fået større indsigt i emnet, og erkendt 

at dele af vores problemformulering burde ændres og skærpes. Vi har således ændret problemformulerin-

gen, så den bedre afspejler det, som vi mener, er den hensigtsmæssige måde at gribe problemet an på. 

Først og fremmest, var vi inden i under forberedelse af opgaven i tvivl om, hvorvidt der var stor forskel på 

value i e-business og e-value, og hvor meget litteratur vi kunne finde omkring e-value. Derfor havde vi lagt 

op til at studere og definere, hvad begrebet e-value dækker over. Vi blev løbende mere og mere afklarede 

omkring at der ikke er forskel på de to begreber. Derfor valgte vi i stedet at lade Amit og Zott’s ”value crea-

tion- model” være det teoretiske fundament for at tale om værdiskabelse i e-business.  

Ydermere havde vi til at starte med en ide om, at vi ville kigge på tre Web 2.0 teknologier, nemlig blogs, 

Facebook og Wikipedia. I stedet for at fordele fokus på alle tre, har vi valgt at skære blogs fra, og fokusere 

på de to resterende. Ud over at skære én fra, har vi valgt at fokusere dybere på Facebook, og har i den for-

bindelse indhentet empiri, til at supplere vores analyse. 

 

Oprindelig problemformulering 

I første del af opgaven ønsker vi at definere hvad begrebet eValue dækker over. Herefter at placere begre-

bet i forhold til den værdi virksomheder skaber i forhold til deres forretningsmodel, samt virksomhedernes 

evne til at anvende den skabte værdi.  

 

Desuden har vi en hypotese om at eValue indgår som en vigtig del i succesfulde Web 2.0-

forretningsmodeller. Derfor ønsker vi dels at undersøge hvad der karakteriserer forretningsmodeller bag 

Web 2.0-sucesser som fx social-networking, Wikis og blogs, dels at undersøge om det netop er eValue der 

er årsagen til deres succes.  

 

Derfor ønsker vi at besvare følgende spørgsmål:  

 

• Hvad er e-value?  
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• Hvordan og hvorfor skabes e-value, og hvem drager nytte heraf?  

• Hvordan kan e-value måles?  

• Hvordan ser forretningsmodeller for social-networking sites (fx Facebook), Wikis (fx Wikipedia) og blogs 

ud?  

- Hvilken e-value skaber de, og i så fald hvordan/hvorfor?  
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Bilag 3 - Casepræsentationer 

 

Facebook 
Facebook blev i 2004 udviklet af Mark Zuckerberg, som på det tidspunkt var studerende på Harvard i Bo-

ston. Facebook startede som en service kun for studerende ved Harvard, men blev hurtigt utroligt popu-

lært, og modtog også opmærksomhed fra andre universiteter og uddannelsessteder. Hurtigt blev sitet til-

passet og åbnet for alle, og fundamentet til det der nu er en af verdens største social network-sites, som i 

dag kæmper med andre giganter på internettet.  

Gennem facebooks korte men imponerende historie, har virksomheden taget nogle modige og strategisk 

gode beslutninger, som har fået stor betydning sidenhen.  

• I 2006 tilbød Yahoo 1 milliard dollars for at opkøbe Facebook. Dette tilbud blev afvist, og Facebook 

er i dag anslået til at være mange gange mere værd. Det efterfølgende år har dette vist sig at være 

en udmærket beslutning, da brugertilstrømningen er fortsat og Facebooks værdi stadig anslås at 

stige. 

• I maj 2007 meddelte Mark Zuckerberg på San Francisca Design Center, at Facebook ville åbne sin 

platform så alle kan udvikle indhold og applikationer til Facebook. Dermed har Facebook med ét 

vendt op og ned på forretningsmodellen for social networking sites, ved at frigive API’en (applica-

tion Programers Interface). Ligesom sitets brugere drager nytte af den store tilslutning til sitet, dra-

ger både Facebook og brugerne nytte af, at hastigheden, hvormed nye features introduceres på Fa-

cebook ikke længere udelukkende er afhængig af hvad Facebook’s egne udviklere kan finde på at 

implementere. I dag kan enhver komme med en idé, implementere den, og lade den sprede sig på 

Facebook. Selve driften af disse add-on’s som i Facebook bliver kaldet ”applications”, står virksom-

hederne eller personerne bag selv for. Samtidig har udviklerne af de mange applikationer fri lejlig-

hed til at lave en forretning ud af det, hvilket har resulteret i en hel industri af virksomheder der ri-

der på facebook-bølgen. Der er endda marketingfirmaer der specialiserer sig i at levere reklamer til 

afgrænsede målgrupper og segmenter på Facebook, venturekapitalfirmaer der støtter op om appli-

kationsudvikling og Facebook selv har lavet en fond, som giver personer eller virksomheder med lo-

vende idéer tilskud på op mellem 25.000 til 250.000 dollars. 

 

Facebook i dag 
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I skrivende stund (december 2007) har Facebook.com ca. 58 millioner registrerede profiler.  

Gennem lang tid har sitet Myspace.com været den største konkurrent for Facebook, og er det stadig. 

Myspace.com har også en enorm brugergruppe, og henvender sig på mange måder til det samme publi-

kum. Dog har Facebook oplevet en langt større vækst i nye medlemmer på det sidste.  

 

Facebook.com vs myspace.com (alexa.com 2007) 

Som det fremgår af grafen herover (fra www.alexa.com), havde facebook.com i november 2007 (uge 47) 

for første gang flere besøgende pr. dag end MySpace.com. På under to år er antallet af besøgende på face-

book.com forøget med 1200 % (0,5 til 6 % af alle internetbrugere). 

Med over 40 milliarder sidevisninger om måneden og 150.000 nye profiler hver dag, vokser Facebook pt. 

tre gang så hurtigt som Myspace. (http://www.time.com/time/business/article/0,8599,1644040,00.html).  

Noget af det mest aktuelle, der er sket i skrivende stund, er at Microsoft for kort tid siden købte 1,6 % af 

aktierne, samt eneret til Facebook som reklameplatform. Prisen var 240 millioner dollars. Når netop Micro-

soft byder ind på Facebook, siger det noget om hvilken strategisk fordelagtig position Facebook står i. I 

kampen om online-advertising, ligger giganter som Google, Microsoft og Yahoo og kæmper om markedsan-

dele.  
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Wikipedia.org 

I forhold til Web 2.0 hører Wikipedia under det der med et kaldes wikis. Wikis bygger på samarbejde bru-

gerne imellem i et dokument. I modsætning til andre Web 2.0-teknologier og applikationer, er begrebet 

Wikis opstået på baggrund af skabelse af Wikipedia, hvilket fortæller noget om, hvor stor en indflydelse 

Wikipedia har i Web 2.0 sammenhæng. 

Wikipedia startede med at være en engelsksproget encyclopedia ved navn Nupedia, hvor indholdet var 

gratis for brugerne og hvor artiklerne var skrevet af eksperter. Nupedia var ikke en wiki, da artiklerne ikke 

var åbne for redigering af brugerne, som vi kender det med Wikipedia i dag. Nupedia eksisterede fra marts 

2000 til september 2003 og i den periode blev der produceret 24 artikler og der var 74 undervejs 

(www.wikipedia.org). Den form som vi i dag kender Wikipedia i blev lanceret i 2001 og har siden da oplevet 

en konstant vækst af både brugere og artikler.. I januar 2001 påbegyndte Larry Singer og Jimmy Wales, som 

er grundlæggerne af Wikipedia, Wikipedia som en del af Nupedia og kun fem dage senere blev Wikipedia 

formelt åbnet. Som det eneste tilfælles med Nupedia byggede Wikipedia i starten på de samme principper 

om en nul fejls politik. I starten kom det meste af Wikipedias indhold fra netop Nupedia samt Slashdots 

postings (en af de første websites med kommentar felter til brugernes indlæg) og indeksering fra søgema-

skiner. I dag har Wikipedia 8 % dækning af al Internettrafik (www.alexa.com) og de to millioner artikler der 

er pr. december 2007 giver syv milliarder sidevisninger pr. måned (www.knowledge.wharton.upenn.edu) 

Wikipedia lever ud fra filosofien; Ingen ved alt, men alle ved noget (frit oversat fra 

www.thehindubusinessline.com). Denne filosofi betyder, at alle og enhver har mulighed for at bidrage med 

artikler og rette det som andre har lavet, det eneste det kræver for at bidrage med artikler er, at man er 

registreret som bruger. Wikipedia var en af de første Web 2.0 teknologier og er et af de tydeligste eksem-

pler på hvad Web 2.0 kan udrette. Wikipedia er 100% bruger-drevet og bygger på ”mass collabora-

tion”(Tapscott & Williams 2006), hvilket betyder at alle samarbejder om at dele viden gennem artikler og 

løbende gøre dem endnu bedre. Alle artikler på Wikipedia er underlagt GNU Free Documentation License, 

som betyder at det er tilladt at re-distribuere al indhold fra Wikipedia, samt at arbejde videre på det og 

anvende det i kommercielle sammenhænge, mens forfatterne fastholder copyright til deres arbejde 

(www.wikipedia.org). 

Wikipedias indhold afhænger af den indsats de såkaldte Wikipedians bidrager med, da al indholdsprodukti-

on er 100% brugerdrevet. Det er også Wikipedians’ opgave at nedkæmpe vandalisme og identificere pro-

blemer, som f.eks. kan være brud på reglen om neutralitet eller faktuelle fejl i artikler (www.wikipedia.org). 

Neutraliteten betyder at ingen artikler må være til fordel for et brand eller en virksomhed. Selvom alle er 
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velkomne til at skrive artikler og komme med indlæg er Wikipedia alligevel opbygget som et hierarki, hvor 

der er forskellige roller. De personer, som kommer med rettelser til artiklerne og som er velsete blandt 

andre Wikipedians, kan gå efter et andet niveau i ”samfundet” end det der starter med ”administrator”, 

nemlig ”steward” eller senere ”bureaucrat”. ”Administratorer” er den største gruppe, som har muligheden 

for at slette artikler eller låse dem så andre ikke kan lave fejl i dem eller de kan forhindre andre i at lave 

rettelser (www.wikipedia.org). 

 


