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Indledning

I 2006 begyndte jeg at holde mine første foredrag om sociale medier. Dengang var der ikke mange mennesker, der havde hørt om Twitter eller Facebook, og det var kun de mest teknologibegejstrede nørder, som havde forsøgt at starte deres egen blog. De fleste af mine tilhørere gispede af forundring, når jeg fortalte dem om leksika skrevet af rene amatører eller om nyheder, der blev udbredt med 140 karakterer og af ganske almindelige mennesker.

Fem år senere ser verden ganske anderledes ud. Sociale medier er blevet et modeord. Alle virksomheder, der bare er en smule med på det nyeste, skal mindst have en Facebook-side, en Twitter-profil og en YouTube-kanal. Da analysevirksomheden SocialSemantic i foråret 2011 lavede en undersøgelse af danske virksomheders brug af sociale medier, viste det sig, at to ud af tre virksomheder var til stede i de sociale medier, og de resterende havde planer om hurtigst muligt at komme med på bølgen. Men når man kiggede lidt nærmere på tallene, kunne man også se, at virksomhederne sjældent brugte mere end 10.000 kroner om året på deres såkaldte strategi for sociale medier. Der tegnede sig med andre ord et billede af tusindvis af danske virksomheder, som alle stormede i retning af de sociale mediers Eldorado, men med en lavtlønnet studentermedhjælper ved roret.

Folk gisper ikke længere af forundring over de sociale medier – nu gisper de af udmattelse over at skulle lytte til alle de eksperter i sociale medier, som kan fortælle om nye saliggørende teknologier, som vil fordoble virksomhedens salg, gøre brugerne evigt loyale og sikre, at man kan overlade al innovation og produktudvikling til kunderne.

På trods af at jeg selv tilhører skaren af eksperter i sociale medier, vil jeg ikke bruge denne bog til at puste endnu mere liv i myten om de sociale mediers eldorado. Jeg vil dog bestemt heller ikke nedgøre betydningen af de sociale medier. Udfordringen fra de sociale medier er virkelig og akut. Faktisk så virkelig og akut, at man kan kalde udfordringen for en perfekt storm. Altså en storm, der blæser med en sådan styrke i forretningsverdenen, at kun de bedste kaptajner formår at komme helskindede ud på den anden side af stormens vinde.

Problemet er, at langt de fleste virksomheder og deres rådgivere har grebet udfordringen fra de sociale medier helt forkert an. I stedet for at tænke sig om og lægge en strategi for den perfekte storm har man kastet sig forvildet over de mest populære og tilgængelige teknologier og bygget sin strategi oven på et skrøbeligt teknologisk fundament.

I denne bog vil jeg argumentere for, at man skal gribe tingene rigtigt an fra starten. De sociale mediers perfekte storm griber dybt ned i virksomheders forretning, kommunikation og organisation, og at lægge en strategi for de sociale medier handler derfor ikke om teknologi, men om at forstå sine produkter, sine kunder og sine medarbejdere. Når man vælger denne tilgang, vil man opdage, at nogle virksomheder befinder sig lige i stormens øje, mens andre virksomheder er nærmest upåvirkede af stormen. De virksomheder, som befinder sig i stormens øje, er nødt til at lægge kursen radikalt om, mens virksomhederne i stormens periferi kan fortsætte mere eller mindre på samme kurs.

Når du har læst denne bog, vil du være i stand til at forstå præcist, hvordan din virksomhed er ramt af den perfekte storm, og du vil stå med en række analyseværkstøjer og redskaber, som kan hjælpe dig med at lave den helt rigtige strategi og bringe virksomheden på rette kurs.

Jeg kommer ikke til at give dig nogen hurtige løsninger. Jeg kan ikke fortælle dig, at Twitter er det helt rigtige for dig, fordi jeg kender ikke din virksomhed, dine kunder, dine produkter, dit marked og dine medarbejdere. Jeg kan kun hjælpe dig med at se de sociale medier i et andet – og mere strategisk – lys, og jeg kan hjælpe dig med at stille de rette spørgsmål, så du selv kan finde svarene på virksomhedens udfordringer.

Du får altså ikke nogen nemme svar, men til gengæld lover jeg dig, at når du har læst denne bog til ende, så er du på den rette kurs til at skabe:

•  en forretningsstrategi for sociale medier, som faktisk forholder sig til dit marked og dine produkter.

•  en kommunikationsstrategi, som formår at involvere dine kunder.

•  en organisationsstrategi, som forbereder din organisation på den perfekte storms hærgen.

I min optik er sociale medier ikke bare et nyt medie eller en ny kanal, som virksomheder kan bruge til at skubbe deres markedsføring og kommunikation ud til forbrugerne. At arbejde strategisk med sociale medier fordrer en helt ny relation mellem virksomheder, kunder og medarbejdere, og denne relation kan man kun skabe, hvis man forstår, hvordan sociale medier er anderledes end traditionelle medier. De første tre kapitler i denne bog er derfor en introduktion til spørgsmålet om, hvordan sociale medier – og internettet generelt – adskiller sig fra de gamle medier. I bogens første kapitel får du en introduktion til begrebet „den perfekte storm“. I kapitel 2 kigger vi på, hvordan den perfekte storm påvirker en bestemt branche – nemlig bogbranchen, som på mange måder befinder sig lige midt i stormens øje. Og i kapitel 3 går vi så helt til kernen og kigger mere teoretisk på henholdsvis digitalisering og brugerskabelse, som er de to stormsystemer, som tilsammen skaber den perfekte storm. Tankerne fra dette kapitel udgør grundlaget for alle de efterfølgende kapitler i bogen.

De næste tre kapitler bruger så modellen for den perfekte storm til at forklare, hvordan virksomhedens forretning, kommunikation og organisation bliver påvirket af stormen. I kapitel 4 ser vi nærmere på, hvordan forskellige brancher bliver påvirket på deres kerneforretning af den perfekte storm. Nogle brancher og virksomheder er nærmest upåvirkede af stormen, mens andre oplever, hvordan hele deres kerneforretning bliver splittet i atomer af nye digitale og sociale konkurrenter, som svømmer som fisk i de stormfyldte have. I kapitel 5 kigger vi på den del, som de fleste mennesker forbinder med sociale medier, nemlig kommunikationsstrategien. Igen ser vi, hvordan der er forskel på virksomheder. Nogle virksomheder er perfekt positionerede til at kommunikere i den perfekte storms betingelser, mens andre virksomheder på ingen måde befinder sig i en position, hvor det giver mening at bruge digitale og sociale kommunikationsstrategier. I kapitel 6 vender vi så blikket mod den side af sagen, som næsten altid glemmes i virksomhedernes jagt på de sociale mediers eldorado, nemlig organisationen. Hvis man har udviklet en gennemtænkt strategi for sociale medier, vil man uvægerligt opleve, at denne strategi forbliver en skrivebordsøvelse, hvis man ikke har tænkt virksomhedens organisation og medarbejderne med i strategien. Sociale medier handler langt mere om kultur end om teknologi, og derfor er det noget nær umuligt at arbejde med strategier for sociale medier, hvis man ikke også arbejder med en strategi for kulturforandring i virksomheden.

I kapitel 7 samler vi så alle bogens konklusioner i en model for, hvordan man som virksomhed udvikler en strategi for den perfekte storm. I dette kapitel skifter vi fuldstændig modus, og i stedet for at kigge på, hvad andre har gjort, kigger vi på, hvad du helt konkret – skridt for skridt – skal gøre for at opbygge en strategi for virksomhedens brug af sociale medier. For at gøre dette kapitel så brugbart som overhovedet muligt har jeg lagt strategimodellen på denne bogs webside, www.denperfektestorm.dk, så du efterfølgende nemt kan vende tilbage til modellen og få et hurtigt overblik over, hvilke skridt man skal igennem for at udvikle en gennemtænkt strategi. Abstrakte modeller kan dog godt virke lidt tørre og uinspirerende, og derfor har jeg valgt løbende at illustrere modellens anbefalinger med en case, som i praksis viser, hvordan modellen leder dig fra analyse over strategi til konkrete koncepter.

I bogens afsluttende kapitel kigger vi så på betydningen af ledelse. Alt for mange mennesker har misforstået det sociale element i sociale medier og tror derfor, at initiativer og strategier for sociale medier kommer fra medarbejderne og kunderne. Det er sandt, at man skal lytte til og involvere kunder og medarbejdere, når man sejler i den perfekte storm, men hvis ikke ledelsen står ved rorpinden, så kommer der intet ud af virksomhedens forkromede planer for de sociale medier. Af intet kommer intet!

Denne bog er skrevet som en ganske traditionel bog, fordi jeg elsker bøger og den fordybelse og overblik, som en bog kan give. Men når man lever i den perfekte storms verden, hvor man er vant til at kunne kommentere og være med til at skabe kreative produkter, virker bøger nogle gange underligt statiske og gammeldags. Derfor har jeg naturligvis udviklet en perfekt stormstrategi for denne bog, som har resulteret i en række koncepter, der betyder, at bogen breder sig ud i et digitalt og socialt univers, som ligger uden for de sider, som du sidder med i hånden. Koncepterne skulle gerne gøre det sjovere og mere relevant for dig at læse bogen, men de bidrager også til, at bogen (produktet) i sig selv bliver en del af markedsføringen.

Kommentarer

Det mest irriterende ved bøger er, at man ikke kan kommentere bøger, på samme måde som man kan kommentere blogs og andet indhold på internettet. Derfor har jeg indbygget forskellige typer af kommentarfunktioner i denne bog, så du kan kommentere, hver gang du har læst et kapitel, eller når du er færdig med hele bogen.

1.   Du kan kommentere kapitler ved hjælp af Twitter. Du skal blot bruge det hashtag, som jeg opgiver i slutningen af hvert kapitel. Hvis du vil sige noget generelt om bogen på Twitter, skal du bruge hashtagget: „#denperfektestorm“.

2.   Du kan kommentere med din mobiltelefon. I slutningen af hvert kapitel finder du en QR-kode, som er en stregkode, som du kan scanne med din smartphone. QR-koden åbner en funktion, hvor du kan skrive en kommentar til kapitlet eller hele bogen. (At scanne en QR-kode kræver en app på din smartphone. Du skal blot søge på „QR scanner“ i din telefons app-marked og så installere én af de mange hundrede mulige).

3.   Du kan kommentere på websiden www.denperfektestorm.dk.

Kommentarerne bliver samlet på www.denperfektestorm.dk, hvor du også kan læse andre folks kommentarer og kommentere deres kommentarer.

Strategimodellen

Som nævnt lever strategimodellen fra kapitel 7 også i en digital udgave på www.denperfektestorm.dk. På websiden kan man klikke rundt i modellen og på den måde både få et overblik og mulighed for at gå i dybden med udvalgte detaljer. I forbindelse med modellen kan du også læse den fulde strategirapport, som blev udviklet for IT-Universitetet for at illustrere modellen. Du kan også downloade en PowerPoint-skabelon, som du kan bruge som udgangspunktet for din egen virksomheds strategi for den perfekte storm.

Anbefaling

En væsentlig pointe i kapitel 5 er, at markedsføring i de sociale medier handler om at bruge sine allerede eksisterende kunder, og at man skal huske at belønne disse kunder for deres indsats.

Derfor indeholder denne bog også en mulighed for, at du kan blive denne bogs reklamebureau. Når du er færdig med at læse denne bog, og du forhåbentlig får lyst til at anbefale den til venner og bekendte, skal du naturligvis være velkommen til at gøre det, som du plejer. Men du kan også gå ind på www.denperfektestorm.dk (Anbefal bogen) og få udleveret et personligt link, som du kan dele via e-mail, sociale medier, eller hvad du nu har lyst til. Hvis dine anbefalinger fører til besøg på websiden og salg af bøger, samler du point sammen, og de bedste anbefalere bliver belønnet efter deres indsats. På websiden kan du læse om de konkrete belønninger. Bogbranchen er ikke stor i Danmark, så jeg kan ikke love store belønninger, men jeg håber, at du i hvert fald vil synes, at det er sjovt at konkurrere om at blive den bedste anbefaler.

Tak til

Denne bog er naturligvis blevet skrevet med et væsentligt element af brugerinddragelse via digitale medier. Allerede før jeg satte mig foran computeren for at skrive, oprettede jeg en Facebook-gruppe med ca. 150 af de skarpeste hoveder inden for digital kommunikation og strategi i Danmark. Gruppen har hjulpet mig med alt fra at finde den rigtige titel til at diskutere og forfine modellen for den perfekte storm. En særlig tak til Lars Grønnegaard, Claus Dahl og Kim Jong Andersen, som ydede en stor indsats og altid stod klar med kommentarer, cases og gode råd i gruppen. Men også tak til alle de andre, som skræppede op på Facebook: Anton Greiffenberg, Bjarne Panduro Tveskov, Dan Larsen, Gunnar Langemark, Karin Høgh, Klaus Ibsen Bloch, Laura Rosendahl Schnedler Jul, Malene Brandt, Marianne Hjaltelin, Martin Bille-Hansen, Martin Lindegaard, Martin Sønderlev Christensen, Mette Bom, Mikkel Thelle, Rasmus Begtoft, Snarf, Solana Larsen, Steen Enegaard, Stefan Bech, Søren Øbro, Thomas Breitenbach Jensen, Thomas Petersen, Tine Stevnhoved, Tomas Antvorskov Krag og Trine-Maria Kristensen.

Derudover tak til Frederik Bruhn-Petersen fra RobinHus, Thyge Boserup fra Saxo Bank og Jan Krage fra Energi Nord, som alle har bidraget med historier og fakta fra det virkelige liv. Tak til Peter Hermann Kamph fra IT-Universitetet for at stille tid og ressourcer til rådighed i forbindelse med udviklingen af en strategi for IT-Universitetet. Tak til Lars Koudal for gode tekniske råd til udviklingen af www.denperfektestorm.dk. Og tak til Søren Schultz Jørgensen for sidste øjebliks hjælp med oversættelse af Giddens’ citat.

Også en stor tak til de mennesker, der har gennemlæst bogen i de sidste stadier og er kommet med udtalelser og kommentarer på falderebet. Jeg er meget stolt af, at nogle af landets klogeste eksperter og dygtigste forretningsfolk har villet bruge deres kostbare tid på at læse mit manuskript. Tak til Joachim Rubow, Lars Seier Christensen, Per Mikael Jensen, Tim Frank Andersen og Timme Bisgaard Munk.

Og sidst, men naturligvis ikke mindst, den største tak til min kæreste Kristine, som med en grænseløs tålmodighed har læst korrektur og påpeget inkonsistenser.
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Mødet med det nye menneske

Året var 1998, og det var en ganske almindelig forårsdag på Columbia University i New York. Træerne var så småt begyndt at springe ud, og de små grå egern hoppede rundt i græsset, som om de fuldstændig havde glemt, at de levede i én af verdens mest hektiske og dynamiske storbyer. På vej hen til forelæsningslokalet i Computer Science-bygningen anede jeg ikke, at netop denne dag for altid skulle blive indprentet i min hukommelse som dagen, hvor jeg mødte det moderne menneskes spejlbillede.

Kurset handlede om at anvende forskellige teknologier såsom billedsøgning, augmented reality eller 360-graders video i en journalistisk sammenhæng. Det var et praktisk kursus, hvor vi som studerende fik lov til at skabe nye former for journalistik med nye former for medier, som endnu var på prototypestadiet, og som verden først ville se i forkromede indpakninger 10 år senere. Denne dag var dog anderledes, fordi vi skulle have besøg af en gæsteforelæser fra Massachusetts Institute of Technology, som var ekspert i „wearable computing“.

Da Steve Mann trådte ind i lokalet, viste det sig, at han var meget mere end en ekspert. Steve Mann var på én og samme tid forskeren og sit eget forskningsområde – en moderne Dr. Jekyll, som ikke nøjedes med at teoretisere og praktisere på laboratoriemus, men som havde gjort sin egen krop, hjerne og identitet til forskningsområdet. Steve Mann var det, som man tilbage i 1998 kaldte en vaskeægte cyborg, altså et menneske, som efterstræber at optimere sin egen krop og bevidsthed ved hjælp af computere, der indgår som en naturlig forlængelse af kroppens funktioner.

Og Steve Mann var ikke fritids-cyborg. Han trådte ind i forelæsningslokalet på Columbia iført den fulde teknologiske pakke bestående af videokameraer, mikrofoner, computere, ledninger, antenner og enorme batterier. Hele hans gæsteforelæsning og de efterfølgende spørgsmål blev gennemført, uden at han på noget tidspunkt trådte ud af rollen som menneske-maskine, og efter to timer i hans selskab begyndte man langsomt at forstå, at Steve Mann var trådt over en grænse, hvor maskinerne på hans krop ikke bare var en hobby eller et forskningsområde – de var blevet en nødvendig forlængelse af hans person og hans identitet. Ganske som en hjertepatient ville dø, hvis man slukkede for hans pacemaker, ville Steve Mann også ophøre med at eksistere som Steve Mann, hvis man slukkede for hans maskinforlængelser.

Formålet med alle Steve Manns teknologiske forbedringer af sin egen krop var at dokumentere alt! Alt hvad han sagde, alt hvad han oplevede og alle mennesker, han mødte, blev optaget på video og lagt ud på internettet, hvor det var tilgængeligt for alle. Og på mange måder var dette formål væsentligt mere skræmmende og fascinerende end Steve Manns aparte fremtoning. Her var en mand, som fuldstændig havde opgivet enhver form for privatliv. Steve Manns maskiner havde gjort ham til det transparente menneske, hvor alle hans handlinger og sociale interaktioner var blevet fuldstændigt offentlige. Og hvad der var endnu mere skræmmende, var, at Steve Mann var blevet så afhængig af sin egen selvpublicering, at han ikke længere bare var Steve Mann, som stod i lokalet på Columbia University, han var et hybridmenneske – en kombination af fysisk og digital tilstedeværelse, som var uigenkaldeligt uadskillelige.

Den forårsdag havde jeg fået et hurtigt glimt ind i fremtiden, men det var først mange år senere, at jeg for alvor forstod, hvilken fremtid Steve Mann havde vist os. I begyndelsen af 2010 sad jeg og arbejdede på en præsentation om sociale medier og prøvede at danne mig et overblik over, hvor mange sociale medier jeg egentlig brugte i det daglige. Jeg delte mine tanker om digital kommunikation på min blog på petersvarre.dk, jeg delte min musik på last.fm, jeg delte mine rejser på asmallworld.com, jeg delte min karriere på LinkedIn, jeg delte min kommunikationsfaglige profil på kommunikationsforum.dk, jeg delte stort og småt på Twitter, og sidst men ikke mindst delte jeg billeder, links, videoer, tanker, følelser og idéer på Facebook.

Jeg kiggede på mit digitale selv, og pludselig tonede billedet af Steve Mann frem for mine øjne. Peter Svarre var ikke længere bare et fysisk individ, han var blevet et hybridmenneske, hvor fysisk og digital tilstedeværelse smeltede sammen i et transparent menneske, hvor begreber som privat og offentlig have fået helt ny betydning. Jeg var blevet Steve Mann. Og ikke alene var jeg selv blevet Steve Mann, alle mine venner, min familie og mine kolleger var blevet Steve Mann. Vi var alle blevet vores egne selv-publicerende medier i en verden, hvor digital og fysisk tilstedeværelse ikke længere kunne skilles ad.

Det tog mig dog næsten ti år at nå frem til denne erkendelse. Kort tid efter mit møde med Steve Mann blev jeg færdig med min uddannelse i New York og begyndte på mit første rigtige job som digital kommunikationskonsulent. Her i dotcom-bølgens tidlige år handlede kommunikation på internettet ikke om, at vi alle var blevet medier, det handlede om at få proppet gamle forretningsmodeller ind i det nye medie internettet. Vi talte om e-business, e-branding, e-handel, e-aviser og e-CRM. Man skulle blot sætte det lille nye „e“ foran alle de gamle forretningsmodeller og vupti, så var virksomheden på vej ind i den digitale økonomi. Det lille „e“ blev et symbol på store forandringer, men i virkeligheden var det lille „e“ et udtryk for, at vi endnu ikke havde forstået de digitale mediers egentlige potentiale. Vi tænkte på internettet som et traditionelt medie, hvor man kunne markedsføre sine produkter, brande sin virksomhed eller kommunikere sine budskaber. I dotcom-bølgens søde rus var der ingen, der forstod, at internettet ikke var revolutionerende, fordi det var et nyt medie, men tværtimod fordi det havde gjort os alle sammen til medier.

Sideløbende med dotcom-rusen spirede der dog en underskov af digitale vækster, som alle pegede frem mod en helt anden fremtid for internettet end det lille „e“. De tidligste skud på stammen var bulletin boards og news groups, hvor nørder inden for en bred vifte af emner kunne udveksle viden om dette og hint. Da internettet omkring årtusindskiftet begyndte at blive mere allemandseje, flyttede nyhedsgrupperne ud på det åbne internet og begyndte i højere grad at ligne de communities, vi kender i dag – dog uden billeder og stadig forbeholdt en relativt snæver skare af folk med flair for teknik og computere. Efter nyhedsgrupperne og de tidlige communities kom bloggene, som meget hurtigt tiltrak sig enorm opmærksomhed – og i nogle tilfælde så meget trafik, at bloggerne kunne begynde at leve af deres blogs. På samme tid begyndte Myspace.com at tage fart. Myspace var på ingen måder revolutionerende nyt sammenlignet med internettets tidlige communities, men det var alligevel banebrydende, fordi det var det første digitale community, hvor det ikke længere var de teknologiske geeks, der herskede. I samme periode så vi fremvæksten af Wikipedia, YouTube og Twitter, men den sande revolution skete først for alvor, da Facebook (i den vestlige verden) blæste alting omkuld og på ganske få år omdannede 870 millioner mennesker til kloner af Steve Mann.

På internettets overflade havde vi altså en mainstream af traditionelle virksomheder og deres konsulenter, der rendte rundt og puttede det lille „e“ på gamle flasker, men i undergrunden rumlede en vulkan, der for alvor eksploderede, da Facebook pludselig gjorde alle virksomhedernes kunder til deres egne medier.

Da vulkanen eksploderede, blev det lille „e“ hurtigt skiftet ud med begreber som web 2.0, brugerskabt indhold og sociale medier. Virksomhederne lærte de nye buzzwords, og e-konsulenter blev pludselig til 2.0-konsulenter med ekspertise i sociale medier og brugerskabt indhold.

Problemet er bare, at de nye buzzwords ikke er så meget forskellige fra det lille „e“. Det er stadigvæk de færreste virksomheder og konsulenter, der forstår, at internettet ikke bare er et nyt medie ligesom tv, radio eller aviser, men at internettet har gjort os alle sammen til selvpublicerende medier, hvilket skaber helt nye udfordringer for virksomhederne. Udfordringer, som ikke kan løses af små bogstaver eller smarte buzzwords, fordi de griber langt dybere ind i virksomhedernes forretningsmodeller.

Denne bog er derfor ikke en bog om sociale medier og brugerskabt indhold. Det er en bog, der handler om, hvad der sker for virksomheder i en verden, hvor vi alle er blevet medier. En verden, hvor vi alle er blevet Steve Mann.

I denne verden bliver virksomheder nødt til at gentænke deres produkter og forholdet til deres kunder. I takt med at både kunder og medarbejdere bliver mere og mere som Steve Mann, vil virksomheder opdage, hvordan virksomhedens forretning, kommunikation og organisation bliver radikalt udfordret. For at forstå disse udfordringer er det derfor nødvendigt at kigge lidt nærmere på historien om Steve Mann. Historien har to sider, som er relevante for virksomheder i den digitale tidsalder.

Den ene side handler naturligvis om, at brugerne i stigende grad har adgang, lyst og evner til at skabe deres eget indhold og deres egne produkter. Flere og flere virksomheder oplever, hvordan ganske almindelige mennesker kan være med til at skabe produkter eller indhold, som før udelukkende kunne skabes af professionelle. På medieområdet ser vi, hvordan traditionelle medier er blevet udfordret af almindelige mennesker og faglige eksperter, der har startet deres egne blogs eller minimedier. På forlagsområdet ser vi, hvordan branchen for leksika nærmest er blevet udslettet af det brugerskabte Wikipedia og lignende brugerskabte services. Og på de fysiske produkters område ser vi, hvordan services som Spreadshirt – hvor man kan lave sine egne T-shirts – radikalt har forandret, hvordan fysiske produkter designes, produceres og distribueres.

Den anden side handler om omkostninger ved digitale produkter. Når produkter går fra at være fysiske til at være digitale, sker der radikale forandringer, i forhold til hvordan man kan producere, markedsføre og sælge produkterne. I en verden med fysiske produkter koster det penge, hver gang man skal producere, lagre, distribuere og sælge produktet. I den digitale verden er alle disse omkostninger så uendeligt små, at den reelle omkostning ved at sælge endnu et produkt faktisk er nul kroner. Økonomer omtaler dette som en situation, hvor marginalomkostningerne for det digitale produkt nærmer sig nul.

Når marginalomkostningerne nærmer sig nul, betyder det ikke bare, at produkter bliver meget billige, det åbner også portene for helt nye forretningsmodeller. Forestil dig, hvis Steve Mann havde skullet lagre alle sine oplevelser på vinylplader for derefter at masseproducere dem, distribuere dem og sælge dem i fysiske forretninger. Det havde været en ufattelig dårlig forretning! For det første havde omkostningerne været uoverskueligt store, og for det andet ville den endelige pris for produktet have været så høj, at ingen mennesker nogensinde ville have købt produktet. I den digitale internetøkonomi, på den anden side, kunne Steve Mann lægge alt ud på internettet og ikke bekymre sig videre om, hvor mange mennesker der faktisk valgte at følge hans oplevelser som cyborg. Steve Mann kunne på den måde skabe et helt nyt produkt (krøniken om Steve Manns oplevelser), fordi han ikke behøvede at bekymre sig om omkostningerne ved den digitale produktion og distribution.

Historien om Steve Mann handler altså om brugerskabelse og digitalisering. I de seneste ti år er disse to fænomener blæst ind over virksomheder og forbrugere med det resultat, at nye produkter og virksomheder er opstået, mens andre er forsvundet i den digitale glemsel. Hver for sig er brugerskabelse og digitalisering kraftfulde storme, som kan blæse virksomheder omkuld og skabe fundamentet for nye, men når de to storme blæser på samme tid, skaber de en så exceptionel storm, at man kan kalde det en perfekt storm – en storm, der er så kraftig, at den ikke bare skaber nye forretningsbetingelser, men fuldstændig ændrer spillepladen for, hvordan man driver forretning, kommunikerer og organiserer sig i den digitale verden.

Det er dog ikke alle virksomheder, der er lige påvirket af den perfekte storm. Nogle virksomheder befinder sig i øjet af stormen, mens andre virksomheder befinder sig i stormens periferi. For nogle virksomheder – som f.eks. en lang række amerikanske dagblade – er den perfekte storm ensbetydende med en dødsdom. For andre virksomheder – som f.eks. Nike – kan den perfekte storm være startskuddet til at skabe helt nye produkter og helt nye måder at markedsføre sig selv på. Denne bog handler om, hvordan virksomheder bliver påvirket af den perfekte storm, og hvordan de kan rigge deres strategi til at sejle sikkert igennem stormen og måske endda komme ud på den anden side af stormen med nye forretningsstrategier, nye relationer til kunderne og nye måder at organisere sig på. Nogle virksomheder er nødt til at gentænke hele deres grundlæggende forretningsmodel, andre kan nøjes med delelementer af deres forretning. Andre igen kan nøjes med at tænke stormen ind i deres kommunikation og markedsføring, og endelig er der virksomheder, som nærmest ikke påvirkes af stormen, og kan fortsætte med at gøre tingene, som de altid har gjort.

Ganske som virkelige storme står den perfekte storm dog ikke stille. Brancher, som har befundet sig i yderkanten af stormen, kan pludselig med en enkelt ny teknologi blive slynget ind i orkanens øje.

Bogbranchen er et glimrende eksempel på netop sådan en branche. At skrive en bog har altid været noget, som alle mennesker (med en basal uddannelse) har kunnet gøre. I en verden med fysiske bøger var dette dog en ganske teoretisk mulighed, fordi forlagene sad som gatekeepere og sikrede, at kun de bedste bøger faktisk endte i trykkemaskinen. Bogbranchen var altså en branche, hvor der var et stort uforløst potentiale for brugerskabelse, som blev holdt tilbage, fordi den fysiske økonomi ikke tillod en forretningsmodel, hvor alle mennesker publicerede deres bøger.

Bogbranchen overlevede den første bølge af digitalisering, fordi de færreste mennesker havde lyst til at læse bøger på deres computere. I 2010 blev bogbranchen dog for alvor slynget fra periferien til øjet af den perfekte storm. Introduktionen af e-bøger og tablet-computere gjorde pludselig, at bogbranchen befandt sig i en situation, hvor alle mennesker i princippet kunne skrive og udgive bøger, og marginalomkostningen ved at producere og distribuere bøger var meget tæt på nul kroner.

Det er endnu for tidligt at sige noget om, hvor den perfekte storm kommer til at blæse bogbranchen hen, men der kan slet ikke være tvivl om, at de næste ti år kommer til at byde på mange nye forretningsmodeller for, hvordan man producerer, distribuerer og markedsfører bøger.

Derfor handler det næste kapitel netop om bogbranchen. Ikke fortalt fra et brancheperspektiv, men fortalt som historien om, hvordan denne bog blev til. Historien skal ikke forstås som en facitliste for, hvordan man skal udgive bøger i fremtiden. Tværtimod er pointen med historien at vise, hvordan man kan bruge denne bogs forståelse af den perfekte storm til at skabe en unik digital strategi, der passer lige præcis til det pågældende produkt og til den person/virksomhed, der skaber produktet.
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