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Intro
Dagen, der ændrede alt
Den 29. juni 2007 er alt, som det plejer i Nokias hovedkvarter i Espoo lidt uden for den finske hovedstad Helsinki.
Den majestætiske glasbygning ved bredden af den finske golf står badet i morgensolen, mens medarbejderne så småt tjekker ind. Ingen af dem har den fjerneste ide om, at denne dag skal vise sig at ændre alt for dem.
Samme dag knap 7000 kilometer vest for Nokias gigantiske førerbunker i Espoo står tusindvis af mennesker i kø på Fifth Avenue på Manhattan i New York. Mange af dem med klapstole, paraplyer og soveposer. De har ventet i flere dage. Nogle sidder og spiser pizza, andre spiller Scrabble, mens de venter på, at Apples flagship store på Fifth Avenue åbner, så de kan blive blandt de første ejere af den nye touchscreen smartphone under navnet iPhone. Den telefon, som Apples karismatiske direktør, Steve Jobs, med vanlig passion og et tykt lag selvtillid løftede sløret for på Macworld Conference i San Francisco seks måneder tidligere den 9. januar 2007:
»Dette er dagen, jeg har set frem til i to et halvt år,« indledte Jobs sin præsentation. I hånden holdte han en prototype af den nye iPhone, som med hans egne ord var »et revolutionært og magisk produkt, der er fem år foran enhver anden mobiltelefon.«
Telefonen var uden traditionelt tastatur, og hele fronten bestod af en touchscreen. Alle dens funktioner blev aktiveret ved berøring, og den var i stand til at downloade og afspille musik og film. Jobs demonstrerede det ved at spille Beatles-nummeret Lovely Rita. Der gik et sus igennem salen efterfulgt af et massivt bifald. Herefter forklarede han, hvordan iPhonen også var i stand til at browse websites i fuld størrelse i stedet for den forvrængende version, som de fleste eksisterende smartphones var udstyret med. Jobs beviste det ved at slå op på Google Maps for at finde den nærmeste Starbucks, ringede op og bestilte »4000 caffe latte to go«, mens salen brød ud i vild jubel.
Da jublen havde lagt sig igen, kiggede Steve Jobs direkte på sit publikum, holdt en kort pause og sagde så: »iPoden ændrede alt i 2001. Nu gør vi det igen med iPhone i 2007.«
I
Kort efter, at Steve Jobs annoncerer lanceringen af iPhonen i januar 2007 og sætter scenen til den store release seks måneder senere, præsenterer Nokia sit bedste resultat nogensinde. Med et overskud på 11,7 milliarder dollars sidder virksomheden på 49,4% af det globale marked for smartphones og sælger flere telefoner end nummer to og tre tilsammen. Det er kulminationen på et årti med total og nærmest intimiderende dominans. Et årti, hvor Nokia står for en fjerdedel af hele Finlands vækst i BNI og i nogle lande har erobret en markedsandel på mere end 60%. Hyldesten vil ingen ende tage. Nokias ledelsesteam bliver behandlet som superstjerner og får den status, der følger med, når et brand bliver synonym med produktet. Forbrugerne køber ikke en mobiltelefon. De køber en Nokia.
På alle måder er lanceringen af iPhonen reduceret til en ligegyldig parentes i Nokias sejrstale. Godt nok har ingeniørerne i Nokia, som de altid gør, når en konkurrent lancerer et nyt produkt, gennemgået iPhonen, men de slår den hurtigt hen med den forklaring, at der ikke er noget at være bekymret for. De mener, at den er for dyr at producere til at blive en mainstreamsucces, og desuden er den teknologisk primitiv i sammenligning med Nokias 3G-teknologi. En intern rapport gør endda opmærksom på, at iPhonen ikke kommer i nærheden af Nokias telefoner i forskellige drop tests, hvor en telefon tabes fra halvanden meters højde og rammer jorden fra forskellige vinkler. Nokia anser ganske enkelt ikke iPhonen som en kommerciel trussel. Eller som Nokias CEO, Olli-Pekka Kallasvuo, den 17. april 2008, knap et år efter lanceringen af iPhonen, stædigt fastholdte: »Fra et konkurrencesynspunkt er iPhonen intet andet end et nicheprodukt.«
II
Det var en sommeraften i 2011, tre år efter lanceringen af iPhonen, at jeg holdt et foredrag på en konference et par timers kørsel uden for Helsinki. Ved den efterfølgende middag gik det op for mig, at jeg sad til bords med tre Nokia-medarbejdere. De havde oplevet både storheden og faldet. Selvom de ikke var meget for at erkende det, havde de i dag alle en iPhone i lommen. At indrømme den slags i Finland svarer vel til, at en embedsmand i Vatikanet dukker op med en kopi af Richard Dawkins’ bestseller The God Delusion under armen.
Når de talte om Nokia, var det dog med oprigtig bekymring. Det gjorde åbenlyst ondt at se, hvordan den virksomhed, de havde dedikeret det meste af deres arbejdsliv til, nu kæmpede en desperat overlevelseskamp. Nærmest som om det var et kært familiemedlem, der var ved at gå bort. På det tidspunkt, hvor vores samtale fandt sted, var Nokias tidligere så uindtagelige hovedkvarter i Espoo netop blevet sat til salg, og den nye CEO, Stephen Elop, havde få uger forinden udsendt et internt brev, der siden blev lækket til pressen, hvori han sammenlignede Nokia med en mand, der stod på en brændende olieplatform. Manden måtte tage et valg: Skulle han springe og måske overleve, eller skulle han blive på platformen og lide den sikre død?
Godt nok var det ikke første gang, at Nokia var i krise. I virkeligheden var evnen til at tilpasse sig afgørende skift i markedet en del af virksomhedens DNA. Fra at være stiftet som en papirfabrik formåede Nokia at diversificere sin produktion til gummistøvler og bildæk, inden visionære folk så muligheden for at gå ind på markedet for mobiltelefoner. Men denne gang var det anderledes. Eksperterne stillede store spørgsmålstegn ved, om Elop magtede at redde stumperne af det gamle verdensherredømme? Var det for sent, og ville Nokia nu blot dø en stille død?
Mens vi talte over middagen, fik jeg indtrykket af en virksomhed, der i sin storhedstid var i stand til at få medarbejderne til at forfølge sine mål med nærmest religiøs overbevisning. Men også en virksomhed, der i rusen over sin succes totalt mistede sig selv, og som i flere år fortrængte virkeligheden, da glansbilledet begyndte at krakelere.
For Nokia var der et liv før og et liv efter iPhonen. På få år blev verdensherredømmet forvandlet til en sønderbombet ruin, og Steve Jobs’ legendariske tale i Macworld den dag i 2007 blev symbolet på Nokias fald. I det første halve år af 2013 var virksomhedens smartphone-markedsandel faldet til 3%, langt fra de knap 50% i 2007. Olli-Pekka Kallasvuos famøse ord: »From a competition perspective, iPhone is nothing but a niche product,« hjemsøger stadig Helsinki.
Lige siden mit møde med de tre Nokia-medarbejdere den sommeraften for tre år siden i Finland har jeg haft lyst til at skrive denne bog. Hvad gik galt i Nokia? Hvordan kunne den virksomhed, der stod som ikonet på succes i løbet af så få år falde så dybt?
Hvordan kunne de samme mennesker, der gjorde Nokia så succesfulde, blive kimen til deres gigantiske fiasko?
III
Jørgen Vig Knudstorp sidder i en hvid skjorte, et sæt lyse bukser og med sin karakteristiske afbalancerede og velovervejede stil på sit ydmyge chefkontor i LEGO’s hovedkvarter.
OPS/images/f0006-01.jpg





OPS/images/f0020-01.jpg





OPS/images/cover.jpg





