Forud for dette afsnit, skal der være beskrevet hvorfor tillidsstrategier overhovedet er væsentlige. Brug Zacharia s. 1-2
1 Omdømme som tillidsstrategi
Udover hvordan man repræsenterer sig selv i digitale netværkstjenester gennem sin profil, så har det også en betydning, hvordan andre repræsenterer en. Som berørt i det forrige, så er kontaktdisplay som fremvisning af den enkeltes renommé og kontakt til den fysiske verden centrale tillidselementer i forbindelse med netværkstjenester. Dette afsnit vil berøre en anden væsentlig dimension af tillid som strategi.
Ofte i digitale netværkstjenester er der mulighed for at beskrive andre på forskellige måder. Det kan eksempelvis være at give hinanden feedback ud fra specifikke situationer fx køb og salg, give hinanden point, rate eller fortælle om hinanden. Det er alle funktioner, som er tilføjelser af yderligere nyttig information om en person. Denne information er nyttig, fordi den påvirker andres syn på vedkommende og er derfor med til at skabe vedkommendes omdømme. 
At kunne påvirke andres opfattelse af en person gennem en social mekanisme som omdømme, er relevant at trække frem, når forholdet mellem tillid og netværkstjenester diskuteres. Omdømme kan virke som digital tillidsstrategi, når formålet er, at brugere skal finde pålidelige dyrepassere, de ikke kender til i forvejen. Vores spørgsmål bliver derfor Hvad betyder omdømme som tillidsstrategi i digitale netværkstjenester og hvordan kan det fungere i vores case?
Ud fra dette spørgsmål vil vi i nedenstående starte med at fremhæve tre forskellige artikler, der alle beskæftiger sig med allerede anvendte omdømmesystemer. Med denne viden for øje og med vores case i fokus, vil udvalgte funktioner i aktuelle netværkstjenester trækkes frem og gennem analyse og diskussion af disse funktioner, vil vi nå frem til et forslag om et omdømmesystem, der er optimalt for vores case.
1.1. Eksisterende forskning
 
Indenfor feltet tillid og digitale services er der forsket i omdømmesystemer. Et fokus i denne forskning er især på e-handel, elektroniske markedspladser og auktionsbaser m.m., som overordnet set er digitale rum med brugere, der udveksler genstande og penge. Med udveksling af varer og faktiske køb som omdrejningspunkter beskæftiger denne forskning sig med, hvordan tillidsstrategier kan anvendes med gunstige fordele.
1.1.2 Undersøgende fokus: bruger til bruger 
Lim m.fl. (2006) beskæftiger sig med tillidsstrategier på websites for mindre og ikke forankrede butikker (Lim m.fl. 2006, s. 234). De behandler strategier i forbindelse med, hvordan tillid gribes an, når en bruger af et website skal købe et produkt uden fysisk at have set det forinden. Deres udgangspunkt er kognitiv tillid (ibid., s. 236). Det vil sige tillid, som vedrører brugerens opfattelse af et givent website og de handlinger vedkommende kan udføre. Der er altså ikke her tale om netværk, hvor relationerne mennesker imellem er centrale, men derimod om websites, hvis formål er, at brugere skal købe noget. Grunden til, at vi fremhæver Lim m.fl. trods deres handelsmæssige fokus er, at de konkret beskæftiger sig med en strategi for, hvordan brugere kan påvirke hinanden sådan, at et givent website virker mere tillidsfuldt. Vi er interesserede i hvordan brugerne kan påvirke hinanden i forbindelse med vores case sådan, at selve brugerne kan virke tillidsfulde. Selvom målet er forskelligt fra Lim m.fl. er deres pointer alligevel anvendelige for os, fordi fokus er på forholdet brugerne imellem.
Kundegodkendelse hedder den strategi, hvis tillidskabende værdi Lim m.fl. undersøger (ibid., s. 238). En strategi, der konkret handler om at fremhæve en tilfreds kundes beskrivelse af vedkommendes oplevelse (ibid., s. 239). Fordelen med denne fremhævelse er, at det formodes, at nye tilkomne brugere har samme interesse som kunden, altså at købe noget specifikt, og derfor kan de lettere relatere sig til hinanden. De finder, at denne strategi er langt mere effektiv i dannelse af tillid end, hvis et website for en butik profilerer sig selv via forankrede og kendte butikker, hvilket er en anerkendt markedsføringsmetode (ibid., s. 255). I sammenhæng med vores projekt er det relevant, at kundernes ord til andre kunder kan have stor betydning for dannelse af tillidsrelationer. Vi bør derfor undersøge, hvordan lignende strategier om brugers beskrivelser allerede anvendes i eksisterende netværkstjenester. 

1.1.2 Undersøgende fokus: bruger om bruger

Hvor Lim m.fl. beskæftiger sig med kundernes påvirkning af hinanden gennem eksempelvis beskrivelser af varer eller købsoplevelser, sætter Zacharia m.fl. (2000) fokus på, hvordan brugerne kan beskrive hinanden gennem omdømmessystemer. Deres ærinde er at præsentere to løsninger for brugeromdømmesystemer i henholdsvis et online community med løse kontakter og et med nære kontakter (Zacharia m.fl. 2000, s. 376 og 380). Vi hæfter os ved deres løsning for de løse kontakter, fordi vores case omhandler en netværkstjeneste for brugere, som ikke nødvendigvis kender hinanden på forhånd (ibid., s. 376). Det skal påpeges, at vi ikke koncentrerer os om deres mere tekniske beskrivelse af løsningen, men derimod retter opmærksomheden mod deres overvejelser, valg og fravalg.
Zacharia m.fl. pointerer væsentlige problematikker ved omdømmesystemer. Først og fremmest er der et skisma mellem nye brugere og bruger med dårligt omdømme. Dette skisma er, at brugeren med det dårlige omdømme ikke skal opfordres til at slette sin identitet og oprette en ny bruger, fordi det er mere fordelagtigt at starte på en frisk end at vende sit omdømme til det positive (ibid., s. 375). Deres løsning på dette problem er at lade omdømmesystemet udelukkende være positivt, forstået sådan, at den laveste grænse for omdømme er samme udgangspunkt for nye brugere (ibid., s. 376). Dette fungerer fint ved rating, pointgivning og andre typer af fastlagte mængder eller værdier, men hvordan kan dette fungere ved mere beskrivende og dermed løse anbefalinger brugerne imellem?  Vi ser nærmere på dette i nedenstående.
Dernæst kan et omdømmesystem have et troværdighedsproblem, såfremt det er let tilgængeligt at udføre kunstige og gentagende beskrivelser fx to venner fortæller mange gange om hinanden eller rater hinanden med optimale værdier hver gang. Ifølge Zacharia m.fl. kan en mulig løsning her være at lade beskrivelser og anbefalinger af etablerede bruger med positivt omdømme vægte højere end nye brugeres eller brugere med mindre positivt omdømme (ibid.).

Ydermere er tiden central, hvilket også var et omdrejningspunkt for både Misztal og Luhmann som nævnt tidligere. Social interaktion er flydende og ikke en statisk størrelse, hvilket betyder at en positiv anbefaling i dag godt kan være noget andet i morgen. Derfor foreslår Zacharia m.fl. at ældre beskrivelser, anbefalinger eller rating ikke skal tages med i betragtning eller nyere skal vægte højere (ibid.).
Når Zacharia m.fl. fokuserer på bruger om bruger anbefalinger, så er det nærliggende at dykke dybere i dette forhold ved at lade brugerforholdet være ud fra den situation det omhandler. 
1.1.3 Undersøgende fokus: brugere som købere og sælgere
I vores case kan vi tale om, at der er et sælger og køber forhold. Eksempelvis kan dette være, at en gerne vil have en hund passet og henvender sig derfor til en, som passer hunde. Der finder altså en udveksling af pasning sted. Forskellen fra et almindeligt køb/salg ligger dog i, at begge personer har sælgerkarakteristika forstået på denne måde, at vedkommende, som passer hunde skal sælge sig selv ved at vise, at han/hun er i stand til at passe dyr og vedkommende, som vil have sin hund passet skal sælge hunde på en positiv måde. Selvom der er denne forskel er pointer fra en artikel af Resnick og Zeckhauser (2005) relevant at trække frem.
Ligesom Zacharia m.fl. har Resnick og Zeckhauser udarbejdet en empirisk analyse af eBbay's omdømme system for at afdække, hvordan tillidsmekanismer kan foregå i digitale vareudvekslinger. 

Grundlæggende spørger de ind til, hvordan det kan være at en person køber noget uden overhovedet at have set varen eller sælgeren fysisk (2005, s. 2). 
Ud fra dette spørgsmål trækkes eBay’s system frem som en tillidsstrategi, der netop kan mindske usikkerheden for nye brugere af eBay’s website. Systemet er, at køber og sælger giver hinanden feedback efter vareudvekslingen. Feedbacken består af kommentarer og rating (+1, 0 og -1), hvilket hver person kan vælge at vise frem på sin profil eller ej (ibid., s. 6). Sådan et omdømmesystem har nogle udfordringer, ifølge Resnick og Zeckhauser, hvilke er at sørge for nok information til en køber, så vedkommende kan vælge mellem troværdige og ikke troværdige sælgere, at opfordre sælgere til netop at være troværdige og derudover modvirke deltagelse af de sælgere, som ikke er troværdige (ibid., s. 3).

Deres analyseresultater er:
at feedbacken er fortrinsvis positiv

at det negative er nedtonet på Ebay

initiale afgifter (ressourcer) kan skabe tillid

Reciprocitet som problem – en gensidig social mekanisme (jeg siger noget godt om dig, du siger det samme om mig – i vores sammenhæng er det måske godt fordi der kan være gensidig pasning)
  

Ovenstående erfaringer og pointer fra den eksisterende forskning i omdømmesystemer inddrages som mulige nedslagspunkter og pejlemærker i den kommende analyse af, hvordan vi kan adressere funktioner fra aktuelle omdømmesystemer på vores case.

 
1.2 Analyse af aktuelle funktioner i digitale omdømmesystemer
 I nedenstående analyse fremhæves udvalgte funktioner ved forskellige anvendte omdømmesystemer. Det skal påpeges, at omdømme forstås som, hvad andre brugere eller systemet kan give en person af yderligere information, der virker tillidsvækkende. Formålet med denne analyse er at finde frem til hvilke funktioner og dermed omdømmesystem, der kan virke mest optimal i forbindelse med opbyggelse af tillid, hvor en digital netværkstjeneste skal bidrage til at brugerne mødes fysisk.

 

Som nævnt i ovenstående om eksisterende forskning i omdømmesystemer har perspektivet ligget på udvekslingsperspektiver i online communities og websites. Vi vil medbringe deres pointer omkring tillidsstrategier, hvilket virker hensigtsmæssige i forbindelse med netværkstjenester. Vi har udvalgt forskelligt empirisk materiale
, hvilket trækkes frem sporadisk alt efter hvilken funktion og sammenhænge vi beskæftiger os med. Alt empirisk materiale er derfor netværkstjenester, men de opererer med forskellige formål, brugerskare og indhold. Fælles for dem er dog, at de alle benytter former for omdømmesystemer, som vi derfor forsøger at isolere og kun fremhæver konteksten, hvis ret er relevant. Formålet med analysen er jo netop at finde frem til relevante pointer med hensyn til om, hvordan omdømmesystemer kan være tillidsvækkende.
1.2.1 Beskrivelser og anbefalinger
Som nævnt under eksisterende forskning, så er nogle af funktionerne i omdømmesystemer brugernes beskrivelser af enten en genstand eller andre brugere. For at operere med et udgangspunkt i, hvad omdømme betyder som tillidsstrategi, så er, hvordan en brugers ord har stor betydning overfor andre brugere, et godt sted at starte. Lim m.fl. fremhæver, hvordan det påvirker andre og især nye brugere i positiv retning at se en andens brugers beskrivelse af sin oplevelse. En brugers ord vægtes altså højt i forbindelse med dannelse af omdømme og dermed tillid. 
Aktuelle netværkstjenester, som opererer med denne funktion er bl.a. hotflirt.dk og linkedin.com. Funktionen på Hotflirt.dk er, at en profils venner kan beskrive vedkommende, hvilket alle der besøger profilen kan se:
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Beskrivelserne er som regel korte og positive. Vennen, som har skrevet om den respektive profil, er repræsenteret med sit eget profilbillede og beskrivelsen fungerer derfor ægte, fordi det ser ud til, at der står et fysisk menneske bag, hvilket også er behandlet tidligere i opgaven. Det er ikke muligt at sige, hvorvidt de forskellige venner kender profilens ejermand i den fysiske verden, men beskrivelserne fungerer i hvert fald som positiv ekstra information for andre brugere.

Linkedin benytter anbefalinger på lignende vis, hvor de forskellige brugere kan beskrive hinanden. Dette bruges dog anderledes i og med, at beskrivelserne ofte er længere: 
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et billede til måske?
Forskellen på hotflirt.dk og linkedin.dk er desuden, at Hotflirts brugere ofte anvender gensidige beskrivelser
. Det vil sige at for hver anbefaling en profil får, vil vedkommende også give en tilbage. Som nævnt kan dette give et utroværdigt system, idet anbefalinger kan siges at være mest berettiget og dermed sande, såfremt der er en anledning. På den anden side skaber gensidigheden mellem brugernes anbefalinger til gengæld aktivitet i systemet og dermed mere information. Dette er, hvad Resnick og Zeckhauser fremhæver som en væsentlig og produktiv norm om reciprocitet, digitale omdømmesystemer kan drage nytte af (2005, s. 23).
Ulempe med forpligtelsen – at det bliver gensidigt, D.v.s. at motivet for at folk giver hinanden feedback ikke altid handler om pasning af dyr – men blot er en gengældelse (kulturel adfærd). Dette kan få servicen til at virke utroværdig. MIsztal: Forpligtelsen som den produktive egenskab i tillid. Luhmann: at den anden skal bekræfte… Men når nu det er en prdouktiv egenskab så kan der omvendt ses på det som anbefalingsgenerator! 

Fordelen ved denne funktion er, at beskrivelserne og anbefalingerne er distribueret ud til brugerne. Brugerne kan selv bestemme, hvem der skal have nogle positive ord med på vejen og detaljerne samt tonen er mangfoldige. Denne sociale og decentraliserede distribution gør i høj grad denne funktion til et relevant element indenfor social software (henvis til ss begrebsafklaring). 
En kritisk indstilling til denne type af funktion er, at det tenderer til rygklapperi og fælles konsensus om at en person er god. Når det kun er positive udsagn forsvinder en mere konstruktiv kritisk vinkel, som en dyreejer kan have brug for i specifikke situationer. Resnick og zeckhauser – bias til det positive s. 5.
Dette kan dog også modsiges ifølge Zacharia m.fl., hvor en af deres pointer netop var, at negativitet i omdømmesystemer kan have den effekt, at profiler slettes og gendannes på ny under nye identiteter fordi det sværere at få gjort sin profil positiv end at sætte en ny op. En udvikler må derfor tage stilling til, hvilken type af problem systemet skal have.  
En lettere måde at give hinanden positive beskrivelser på er ved at opstille på forhånd satte kategorier, som brugerne kan krydse af eller trykke på. Pawspot.com giver brugere mulighed for at vurdere en profil sjov, til nytte, sød osv.:
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Det ser dog ikke ud til at blive brugt særligt meget og grunden hertil er ikke fundet. 
Muligheden for at vise, ikke vise og slette beskrivelser mangler
Feedback først bagefter? Det situationelle her? Skrives om senere i det tidslige afsnit…

Opsum…
TIL BRITT OG CHARLOTTE: NU BEHØVES I BARE AT SKIMME… GIV GERNE FEEDBACK PÅ STRUKTUR OG EMNER/OVERSKRIFTER! OG LÆG GERNE MÆRKE TIL KRITERIERNE FOR SYSTEM LÆNGERE NEDE.

System eller bruger ranker, rater, giver point

Pawspot og Youtube har ranking og honors, hvor det er systemet som hædrer vedkommende ud fra specifikke kriterier.

Pawspot og arto gør begge brug af pointsystemer.
United cats og youtube har begge views fremhævet - altså hvor mange der har set en profil.

Fordele og ulemper
Ulempe ved at andre skal give en point eller anbefalinger. Det er ikke til at styre selv og der skal arbejdes for det og det kommer ikke bare med det samme. Som en central fremhævelse skal det nævnes, at tillid kan loves og tillid kan vindes, men det kan ikke beordres eller købes (ibid., s. 21). Med den betragtning pointerer Misztal, at der altid er sociale motiver tilstede, når relationer omhandler tillid (ibid., s. 21). Motiver, som afhænger af kontekst, forhåndskendskab til den anden og rationelle betragtninger.
Fordelen ved point er hurtigthed, lethed og overblik for andre. 
Behov for at vise den laveste grænse – se side 2

Fordelen er også at det subjektive gøres målbart fordi det repræsenteres som en mængde frem for en beskrivelse.

(Ægthed – flyttes til kontaktdisplay…
Arto arbejder med IRL garanti (se malene Charlotte Larsen evt. for uddybning), hvilket måske kan siges som værende et udtryk for at det er et børnesite.

MYM har en ægthedsafstemning hvilket er IRL garanti i væsentlig mindre grad.

Fordele og ulemper)
Økonomi

Resnick og Zeckhauser

Datingsites.

Arto

HUndesitter

Fordele og ulemper

Negativt omdømme
De udvalgte sites gør også brug af negativt omdømme for at opdage fakere eller brugere som ikke lever op til andres bruger forventninger om god opførsel ved fx at lægge anstødelige billeder ud. Se fake, flag, ægthed eller garantier. Spam på Pwaspot.
Zeckhauser og Resnick: positivt fokus

Zacharia m.fl. at styre udenom det negative.
 Fordele og ulemper

Det tidslige aspekt ved tillidsstrategier

Hvad med newcomers og gamle brugere – forskel? Se Zacharia

Hvad med at tillid tager squ tid…. Hvad betyder det?

Situationet som skal opstå for at folk vælger at beskrive hinanden: vores udfordringer!

Som feedback

Gensidigheden

At de kender hinanden!

Alle billeder ses på http://flickr.com/photos/kaeledyrsnet/tags/omd%C3%B8mme/ med dertilhørende dato.
1.1.3 Vores valg og fravalg

Hvad betyder omdømme som tillidsstrategi i digitale netværkstjenester og hvordan kan det fungere i vores case? SVAR!
Når nu vores case er en netværkstjeneste, som handler om at få passet sine kæledyr, kan omdømmesystemer i høj grad bidrage til øget tillid for de forskellige repræsenterede personer. Udover de informationer, som en person har indsat på sin profil, både om sig selv, sit dyr og hvordan vedkommende ønsker sit passet eller passe andre, kan yderligere information være til fordel for andre brugere.

 

Fordi vi arbejder med at casens bud på en optimal netværkstjeneste er baseret på brugernes egen produktion af indhold og fordi det formodes, at kæledyrsejere er meget optaget af at få sit dyr passet det rette sted og med rette omsorg, anses det for mest hensigtsmæssigt at lade brugerne selv anbefale, pointgive eller rate hinanden. Brugerne er jo dem som ved allermest og ikke administratoren, systemet eller en anden central enhed. Derudover, hvilket er den væsentligste årsag, så skal brugerne vide hvad folk i den fysisk materielle verden mener om vedkommende og hvad deres erfaring med vedkommende er - vi arbejder derfor med et postulat/pejlemærke/pointe om at det ikke er tillidsvækkende nok at systemet giver en person positive attributter.
Kriterier for omdømmesystem

1. bruger om bruger anbefalinger

2. point – hurtigt simpel løsning

3. beskrivende anbefaling – detaljeret og uddybende

4. fokus på det positive

5. gratis – måske forkert valg i sidste ende?
6. Fremskynde gensidigheden fx ved feedbackfokus
7. (ægthed vises gennem displayes…)

Valg og fravalg

Grund til 1 og 2: altså begge

Først og fremmest har et omdømmesystem mellem brugere et subjektivt perspektiv, hvilket netop er dets styrke som relevant information for nye og knap så vidende brugere. Subjektive perspektiver er mangfoldige og vi kan med fordel derfor opsætte en mere kvantificerbar metode, en lettere metode og en mere overbliksagtig metode…

1.1.4 Forslag til omdømmesystem designmæssigt
Udfra ovenstående analyse kan vi drage inspiration fra bla bla omdømmesystem.

Eksemplet kan være:

Mock-up – element
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Forklaring af mock-up: de forskellige valg og elementer – 
Detaljeret – hvordan vi går fra kriterier til et egentlig produkt…..

Beskrivende!

1.1.5 Kritik af valg
Faldgrupper

Problematikker

Konsekvenser

Umuligt at forudsige
� OBS: forudsætter at omdømme og tillid er defineret tidligere… se Zacharia m.fl. s. 372





� Pawspot.com, hundesitter.dk, youtube.com, ebay.com, amazon.com, hotflirt.dk, q500.dk, unitedcats.com, arto.dk, meetyourmessenger.com, dating.dk


� Se bl.a. profil: Kongknabe
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