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Forord

Forbrugerne har overhalet erhvervslivet indenom, og virksomheder og organisationer er først ved at opdage det nu. Forbrugerne har taget alle de nye kommunikationsformer til sig, og de bruger dem. De taler med hinanden, til pressen, til verdenssamfundet – i medier, der har global rækkevidde. Deres samtale skaber grobund for nye markeder, nye produkter og nye økonomier.

I mellemtiden halter størstedelen af verdens virksomheder efter i et forsøg på enten at kontrollere, hvad forbrugerne taler om, eller de pynter sig med smarte web features for at være med på det sidste nye.

Sandheden er, at forbrugerne har stillet erhvervslivet over for den største udfordring i mange år: De har taget kontrollen over kommunikationen – og de har ikke til sinde at give slip igen. De stiller krav om dialog, de har forventninger til etik, og de udfordrer virksomhederne.

Samtidig dukker virksomheder op, som på kort tid får enorm succes og ændrer hele markeder, fordi de tænker og agerer på en anden måde. De kommunikerer og organiserer sig anderledes.

I begyndelsen var internettet noget, man brugte til kommunikation. Men evnen til at sætte mennesker i kontakt med hinanden, evnen til at skabe netværker, har ændret økonomien. Derfor er der en historisk tæt sammenhæng mellem forretningsudvikling og organisation, økonomi og kommunikation.

Det er det, denne bog handler om. Et overordnet blik på de muligheder moderne kommunikation giver og de faldgruber den skaber. Et blik på de nye medier og kommunikationsmetoder, og hvad man kan gøre for at navigere sin virksomhed sikkert rundt på dette hav af muligheder.

Baggrunden for, at jeg skrev bogen, var en dyb undren over, at virksomheder, bl.a. mine kunder, havde så svært ved at gribe om – og bruge alle de nye muligheder, som den digitale tidsalder stiller til rådighed.

I dag forstår jeg bedre, hvorfor det er så svært. Det kræver, at man skal samarbejde på en ny åben måde. Virksomhederne skal slippe kontrollen – ikke bare over kommunikationen – men også over en lang række værdier og arbejdsmetoder, man traditionelt har beskyttet.

Med bogen i hånden får man en introduktion til nogle af de mest centrale begreber inden for web 2.0 – og indføring i tankegangen om netværksorienteret kommunikation.

Internettet er så vidunderlig stort og vildtvoksende, at der, siden bogens sidste punktum blev sat, med garanti er udviklet nye ting, opstået nye specialer og nye overraskende eksempler på, hvordan internettet bruges. Derfor opfordrer jeg alle til at skrive, uploade fotos, lægge links til sjove fænomener, gode cases eller poste kloge kommentarer på www.thepullsociety.dk.

Tak til

Komponisten og bassisten Lennart Ginmann og billedhugger og professor Morten Stræde for deres entusiasme og motivation; googlerne Peter Friis og Torben Skjødt for inspiration, interesse, støtte og kritik; leder ved Center for Marketing Communications, CBS, Jens Carsten Nielsen, for konstruktive kommentarer, heftige og sjove diskussioner; professorerne Nordström og Ridderstråle for at skrive „Your way or no way“ i mit eksemplar af Karaoke Capitalism; vennerne og kollegaerne direktør Kit Boesdal, journalisterne Michael Solgaard og Dan Larsen, kommunikationschef Hanne Fast Nielsen, direktør Charlotte Stokkeby for opbakning og skarpe faglige diskussioner.

Nye sammenhænge

At skrive om web 2.0 svarer lidt til at forsøge at skrive en øjebliksreportage fra en myretue. Der sker hele tiden noget nyt.

Mange har prøve at illustrere internettet både 2 og 3 dimensionalt, og det der kendetegner mange af illustrationerne er, at det viser forbindelser, netværker.

De fleste bøger skrider frem i en logisk rækkefølge, hvor man bevæger sig fra erkendelse til erkendelse. Internettet har netop skabt en ny og anderledes tæt forbindelse mellem forretningsudvikling, organisation og kommunikation. Derfor er logikken i bogen måske mere et netværk, eller helog del-mængder.
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En anderledes måde at se sammenhængen på er at vise hvordan emnerne clustrer sig omkring tre centrale kapitler, der sammenhængende behandler hvordan forretningsudvikling, organisation og kommunikation påvirkes, i forhold til nogle delmængder, der behandler mere specifikke fagområder eller metoder.

Kirsten Dinesen
København, 2008


The pull society

Forbrugerne har overhalet erhvervslivet. De bruger medier med global rækkevidde hurtigere og mere avanceret end størstedelen af erhvervslivet.

De kontrollerer selv, hvilke informationer de ønsker at modtage. De trækker den information ind, som de ønsker at modtage på det tidspunkt og via det medie, der passer dem.

De modtager stadig informationer og kommercielle budskaber gennem massemedier, men de forholder sig kritisk og konstruktivt til både budskabet og den form, det bliver formidlet på.

Forbrugerne er individer, der kommunikerer via massemedier til markeder, andre forbrugere, virksomheder, regeringer om de emner, de synes er vigtige.

Forbrugerne taler via medier, der har global rækkevidde. Virksomhederne ser og markedsfører hver deres produkt på en bestemt måde over for en relativt fast defineret målgruppe. Én måde over for husmødre, én anden måde over for unge mennesker og en tredje måde over for livsnydere.

Men hvem er forbrugerne? Det er mennesker, der ser en strøm af produkter med få variationer glide forbi.

Kunsten er at læse kommunikationsstrømmen og give produkterne netop den størrelse og form, der vil gøre, at de flyder hele og uskadte frem til den enkelte forbruger, som i et øjebliks opmærksomhed vil bøje sig ned og samle netop dit produkt op.

Det er vilkårene i the pull society.
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I en kort årrække holdt forbrugerne op med at tale sammen. Det startede med 1920’ernes radio, og det blev forstærket af tv’et i 1950’erne. I stedet for at tale sammen modtog de budskaber fra massemedier.

Det gør de stadig væk – modtager budskaber. Men med internettet er forbrugerne begyndt at tale sammen i en grad, vi aldrig har oplevet før. De organiserer sig, hjælper hinanden, udveksler informationer, leger. Det er nye teknologier og forbrugernes måde at bruge disse på, der er fundamentet for denne samtale. Det er det, nogle kalder web 2.0.

Forbrugerne har været ultrahurtige til at udnytte nye teknologier, hvor erhvervslivet kun lige er begyndt at bruge dem. Derfor er der ved at opstå en kløft mellem den kvikke, innovative forbruger, der stiller krav, og erhvervslivet, der pludselig skal forstå og imødekomme en ny form for efterspørgsel.

Historien om, hvordan forbrugerne kom i føresædet, er også historien om hvordan erhvervslivet missede nogle chancer, fordi man – bundet af gamle strukturer – ikke har været i stand til at forandre sin tænkemåde og sin organisation hurtigt nok.

Den gode historie er, at der er plads til forbedring.

Grundlaget for web 2.0

Web 2.0 er først og fremmest karakteriseret ved den måde, forbrugerne anvender internettet på gennem en social adfærd på nettet. De deler informationer, samarbejder og kommunikerer med hinanden. Begrebet dukker op for første gang ved en konference i 2004, og bliver almindelig kendt i løbet af 2005-2006. Forståelsen af, hvad det egentlig er, udvikler sig stadig.

Der har lydt en utålmodig trommen med fingrene fra internetfolk, siden it-boblen brast i slutningen af 1990’erne. De har ventet på, at der igen skete noget nyt. Derfor er den måde, vi bruger software, og især den måde, vi bruger internettet, de sidste par år blevet til begrebet version 2.0. Begrebet web 3.0 er selvfølgelig også dukket op og beskriver p.t. især de forventninger, der er til fremtiden på internettet.

En række simple faktorer har banet vejen for web 2.0:

•  At forbrugerne har adgang til forskellige former for digitalt udstyr.

•  At forbrugerne via hurtige internetforbindelser uploader og deler digitale optagelser og digitale formater på internettet.

•  At der er udviklet software (social software), der styrker denne mulighed.

•  At forbrugerne er innovative og legende over for alle teknologier og informationer. De bruger digitalt udstyr, internet og de nye mobile teknologier utrolig meget og ganske avanceret.

De digitale formater skaber også grundlaget for den såkaldte mediekonvergens, dvs. at medier smelter sammen på internettet, så traditionelle tekstmedier f.eks. både indeholder tekst, billeder og video. Mange aviser har i dag både en trykt udgave og en onlineudgave, der indeholder tv. Læserne kan også uploade tekst, billeder osv. som kommentarer og debatindlæg. Dermed er mediet avisen også blevet en platform, hvor man bruger social software til at dele hinandens tanker og ideer.

Et væsentligt element i web 2.0 er forbrugernes mulighed for at lave deres egne medier, lige fra websider til blogs m.v. Dermed fungerer de traditionelle massemedier side om side med forbrugernes egne medier. Forbrugermedier kan i perioder sagtens være mere teknologisk avancerede eller mere populære end traditionelle massemedier. Det fænomen betegner man som massernes medie, media of the masses.1

Massernes medier er de teknologier, den software og de sociale netværker, der gør det muligt for den enkelte forbruger at kommunikere med og til uendeligt mange mennesker. Det sker ved f.eks. at uploade filer i form af tekst, billeder, lyd m.v. i fælles fora, egne websider og blogs eller kommentarer og anmeldelser i medierne osv.

Kapløbet

Kapløbet mellem forbrugerne og erhvervslivet består af en kombination af to faktorer: veluddannede forbrugere og en teknologi, der er nem at anvende. Dette er benzinen i kapløbet. Men forbrugerne og erhvervslivet har kørt med to forskellige typer motorer. Forbrugerne har haft nemt ved at implementere teknologierne i deres hverdag – der har været meget kort vej fra tanke til handling. Erhvervslivet står derimod, med store tunge organisationer, over for en enorm implementeringsudfordring. Kun de færreste virksomheder har evnet at implementere de nye teknologier og hele den adfærd, web 2.0 fordrer, i samme fart som web 2.0 udvikler sig. Men hvorfor sakkede erhvervslivet agterud?

Opfattelsen af internet har fra midten af 1980’erne ændret sig fra at være et hightech-område til noget, hvor alle kan være med. Det bliver stadig billigere at købe pc’er, og internetforbindelsens hastighed stiger og stiger.

I 1990’erne kunne mange se mulighederne og perspektiverne i de nye teknologier, men udviklingen gik langsomt. Egentlig var situationen bizar, fordi teknologien var parat til at blive brugt. Der var en vidunderlig pulje af tanker om hvordan og hvorfor, men ingen gik i gang.

Fordelen ved e-mails og websider er åbenbare, og det er en del af grundlaget for, at man udbyggede teknologien, så internetforbindelsen blev hurtigere og hurtigere. Samtidig kom gradvist de produkter, der skabte det, vi i dag kalder mediekonvergens: De formater, der kunne overføres til internettet og kombineres på nye måder. De digitale kameraer kommer frem allerede i 1988, men er svære at bruge, og man gemmer typisk billeder på cd. Først omkring 2003 lancerer Canon Digital Rebel (300D) – et digitalkamera til en overskuelig pris med en funktionalitet, der passer den almindelige forbruger, og et program, der gør det nemt at uploade billeder. Det er nu, det store gennembrud kommer. Udviklingen går så hurtigt, at virksomheden Kodak, der nærmest er synonymt med film, allerede i januar 2004 offentliggør, at man ikke længere vil sælge traditionelle filmkameraer i den industrialiserede verden.

De digitale formater sætter en flodbølge af sharing i gang. Forbrugerne deler med hinanden ved at lege med alle de konvergerende medier på en ny og overraskende måde. De etablerer deres egne fællesskaber, redigerer, sampler, ændrer – alt. Det er ikke kun en flodbølge af sharing – det er en veritabel flodbølge af kreativitet og innovation. Det er her, web 2.0 skabes.

Mange af de web 2.0-tjenester, vi kender i dag, er reelt udviklet af forbrugere, f.eks. Google, Skype, Facebook og mange andre – altså udviklet af mennesker, der har ‘siddet i en garage’ og leget. Kvikke forbrugere, der har tænkt: „Kunne det være en god ide at …?“ Hvis svaret var „ja“, har de udviklet tjenesten. Hvis de havde stillet spørgsmålet „Kan vi tjene penge på det?“, var tjenesten sikkert aldrig blevet til noget.

Sammenstødet mellem ny og gammel økonomi

Tiden fra midten af 1990’erne, hvor der blev udviklet mængder af ideer og internetvirksomheder, til dot.comboblen sprængtes i 2001, er et manifest over, hvordan traditional forretnings- og investeringspolitik både driver og stopper innovation. Forventningerne til hurtige profitter og til, hvor hurtigt en aktie skulle multi-multidoble sin værdi, var overdrevne. Det nye ‘goldrush’ var så voldsomt, at nedturen blev lige så hård. Dialog på Wikipedia stiller dog spørgsmålstegn ved, om det var rimeligt at lukke så mange virksomheder ned, men med de første krak kom naturligvis negative forventninger. Nu måtte internettet vise sin reelle værdi, og det skulle dokumenteres ved klassiske managementmodeller, udviklet til industrivirksomheder i begyndelsen af 1900-tallet.

Klasseeksemplet på, hvordan den nye og den gamle økonomi støder sammen, er den måde, som musikindustrien reagerede på da fildeling blev muligt. Den første revolution var fildelingsprogrammet Napster i 1999, der gjorde det muligt for folk at dele musik via internettet. Historien om Napster er lige så typisk for forventningerne til, hvad internettet kunne, som erhvervslivets negative reaktion på samme. Lanceret og en mega succes i oktober 1999, første juridiske modtræk i december 1999 og lukket første gang i marts 2001.

Det er ikke her, der skal diskuteres, om den juridiske lukning af Napster eller andre fildelingstjenester er rimelig eller ej – eller overvejes, om det er godt for samfundet, at forbrugerne kan dele copyright-belagte oplevelser. Napster og fildeling var lige præcis det gennembrud, der skulle til, for at forbrugerne for alvor begyndte at bruge internettet på en helt ny måde. Napster indvarslede web 2.0.

Dette er samtidig et klasseeksempel på, hvordan en hel branche overså det forretningspotentiale, der lå i en tjeneste, en teknologi, som forbrugerne elskede. Dengang mente musikbranchen seriøst, at det ville være klogt at holde fast i cd’en frem for download. I dag er downloads den mest omfattende og rent distributionsmæssigt billigste salgskanal for musik. Musikindustrien valgte bevidst at bekæmpe den efterspørgsel, forbrugerne gav udtryk for: Forbrugerne ville gerne downloade musik.

Den smarte forbruger

Denne teknologiske udvikling sker på et tidspunkt, hvor forbrugerne er veluddannede og velinformerede i kommunikation.

I de fleste vestlige lande er der ‘markedsføring’ eller ‘reklame’ på skoleskemaet helt ned i de små klasser. Befolkningen lærer meget tidligt både at afkode og være kritisk over for kommerciel kommunikation. Som professor David Reeds lakonisk bemærker: „Det begynder allerede, når små børn sidder i indkøbsvognen, når mor køber ind. De scanner alle emballager, genkender dem på bordet derhjemme, lærer reklamens sprog.“2

De første planer om uddannelse i folkeskolen i it, pc’er til alle elever m.v. sker i slutningen af 1980’erne. Biblioteker stiller computere med internetadgang op. Antallet af hjemme-pc’er og bredbåndsadgang er nær ved de 100 %. Der bliver lagt fibernet med ekstrem høj hastighed ned i de mest befolkede områder, og selv dette er nu ved at blive overhalet af trådløst eller mobilt internet. Danskernes virkelighed er ganske enkelt spækket med teknologi, og de bruger den hele tiden.

DotNet-generationen er de unge mennesker, der er vokset op med internet og mobiltelefoner. De er online nærmest hele meste af tiden. Halvdelen sender eller modtager dagligt e-mails, sms’er eller IM’er (instant messaging, online chat).3 De fleste kan læse og arbejde på skærmen samtidig, slå op i en fagbog, sms’e, IM’e og høre musik. Hvis telefobognen ringer, eller andre taler til dem, er det heller ikke noget problem. De multitasker ikke – de hypertasker.

Tal med mig

Muligheden for at være i kontakt med andre mennesker har skabt en ny selvopfattelse hos forbrugerne. I takt med at mennesker er blevet i stand til at kommunikere med mange andre, kan de i højere grad relatere sig til et (globalt) stammefund og dermed selv definere sig som målgruppe. Det kan sagtens være, at forbrugeren som målgruppe af erhvervslivet bliver betragtet som f.eks. „højere middelklasse med grønne holdninger“, men samtidig er de måske konge i pokerverdenen, velkendt på strikkesiderne eller supercool trendtipper blandt fåreavlere.4

I bogen Karaoke Capitalism5 beskrives, hvordan en økonomiprofessor på diskotek danser med en pige – hver i deres takt. Han danser til musikken i diskoteket – hun danser efter den musik, hun kan høre i sin iPod. Et præcist billede på, hvordan forbrugerne selv beslutter, hvordan de vil sammensætte deres forbrug, bruge teknologien, hente informationen – selv vælge deres virkelighed. Forbrugerne gider ikke nødvendigvis danse i samme takt som erhvervslivet.

Forbrugerne har fået en høj grad af kontrol over kommunikationen. Tidligere var den største trussel for en vellykket kommunikationskampagne knapperne på remoten, og vejret. I dag er det forbrugerne, der bevidst vælger og fravælger kommunikation, netop fordi de nemt kan surfe gennem hundredvis af tv- og radiokanaler eller klikke sig rundt på internettet. Med de sociale medier kan de poste kommentarer, tippe venner, lave anmeldelser osv. af alt fra film til husholdningsprodukter. Det er fænomener som disse, der gør, at vi er begyndt at tale om pull-kommunikation og the pull society.

Forbrugerne forventer, at kommunikation sker med dem og ikke til dem. Derfor vil de basale regler for dialog i fremtiden blive styrende for kommunikationen til forbrugerne. Fokus ændres fra, at virksomheden skubber budskaber ud til forbrugerne, til at den enkelte forbruger motiveres til at være i dialog med virksomheden.

Mediekonvergensen har forstærket skiftet fra, at virksomheder skubber information ud mod forbrugerne, til at forbrugerne trækker information ind. Alle tendenser og undersøgelser viser, at dette vil blive forstærket yderligere, bl.a. fordi udviklingen af mobile platforme og mobile devices går så ekstremt hurtigt.

Nye værdier

Et af de steder, hvor man er ved at forstå dette skift, er på de mange web-tjenester og portaler, hvor man er hurtig til at indføre features, der bringer forbrugerne sammen i uformelle netværker. Manglende forståelse for denne mekanik er en af årsagerne til, at vi ser hæderskronede virksomheder eller brancher pludselig få fejet benene væk under sig af nye virksomheder, der bedre forstår at arbejde med denne netværkstankegang.

Det, der kendetegner de succesfulde virksomheder, er deres evne til at se værdi på en ny måde.

Opfattelsen af internettet og web 2.0 som et stort netværk er grundlaget for en ny økonomisk opfattelse, som bl.a. Robert Metcalf peger på: „Værdien af et netværk er proportionalt med kvadratroden af det antal personer, som bruger det.“6 Netop opfattelsen af netværk som en værdi er bærende for hele den nye økonomiske verdensorden. Kodeordene er deling, samarbejde, fælles vækst.

De fleste af de forbrugerteorier, som virksomheder kommunikerer ud fra, er op til 100 år gamle. Tilsvarende er en lang række af de økonomiske – og organisatoriske – modeler formuleret til hierarkiske industrivirksomheder, lang tid før internettet var opfundet.

Den engelske managementteoretiker Gary Hamel peger på netop denne mekanik som noget af det mest dræbende for innovation,7 fordi den bliver brugt i en økonomi, der er drevet af andre parametre.

Det er derfor, web 2.0 tvinger erhvervslivet til at tænke og agere på nye måder. Det er stadig uvist, hvordan fremtidens modeller kommer til at se ud, men det er ret sikkert, at de kommer til at ligne noget i stil med web 2.0.

Derfor er det vigtigt, at virksomheder forstår web 2.0, og er villige til at afprøve nye kommunikationsformer, medier, devices osv., også selvom de ikke umiddelbart kan overskue eller måle effekten. For virksomheder bliver nødt til at være lige så innovative som forbrugerne.


Noter

    1. Dette skal ikke forveksles med „media for the masses“ der ofte er en betegnelse for forskellige typer social software eller gratis software til forbrugerne.

    2. Citat af David Reed Thomas, Executive Vice President of Operations, CIBT China

    3. How Young People View Their Lives, Futures and Politic. A Portrait of „Generation Next“. (2007) A Survey Conducted in Association with: The Generation Next Initiative and Documentary produced by MacNeil/Lehrer Productions. Pew Research Center For The People & The Press

    4. Ridderstråle & Nordström (2003): Karaoke Capitalism: Management for Mankind, s.62. Book-House Publishing.

    5. Ridderstråle & Nordström (2003): Karaoke Capitalism: Management for Mankind. Book-House Publishing.

    6. Robert Metcalfs lov, 1993. en.wikipedia.org/wiki/Metcalfe%27s_ Law

    7. Hamel, Gary & Breen, Bill (2007): Fremtidens Ledelse. Børsens Forlag.
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