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1. november 2008

Jeg skrev mit f¢rste blogindl3.g i 2001. Jeg anedehikked jeg gjordd®jeg vidste

ikke engang at det var et blogindl3%g. Som sEdan udkom det heller ikke pE en blog.
Jeg havde en helt almindelig htkddet hjemmeside, som gjorde det ud for mine
forsigtige fors¢,g ud i den sociale tidsalder. Men det var etrdtigg. Det var mit

¢nske om at mene noget om et emne og udgive det. PCE tv¥ars af alle former og
dav¥rende muligheder. Det blev min ¢ jeEbner. Ikke til Internettet. Ikke til
hjemmesider. Men til at der fandtes en hel underskov af muligheder og mennesker,
derdannede spontane stammer via computere og digitale forbindelser, men drevet af
k¥arlighed til netop deres emne. Langsomt opdagede jeg at Internettet ikke bare var et
medie, som medier var. Det var et medie, som medier burde v¥are.

Det jeg gloede ind i gafi rst ingen mening. Her var en gruppe mennesker, der
handlede uden for den almindelige orden. De delte frit alt det, der burde koste penge.
Tanker, idZer, indsigter og intellektuelle rettigheder til alt fra hjemmegijorte film, over
b¢ ger og musik til velfuerende softwarestumper eapplikationer.

Det var som at tr%de ind i en helt ny verden, jeg end ikke anede eksisterede. | dag er
det helt naturligt at nCEr jeg k¢ ber en printer (HP1018), der ikke fungerer til min Mac
S s¢ ger jeg pCE nettet og finddofegnter at finde) en stump kode, der er skrevet af

en ukendt gut, men som I¢ser HPs probsGE jeg ikke har spildt 1000 kr.pCE en

printer. Lige sCE naturligt, som de uendelige s¢,gninger pE Wikipedia og de daglige tjek
hos mine yndlingsbloggere.

Det giver stadig ingen meningn(Er jeg kigger med mine gamle kapitalistiske briller.
Men nCr jeg kigger pCE hvad, der rent faktisk skabes af indhold og v%rdi giver det
mening. Masser af mening.

Der er mange kloge mennesker, der tilbringer mere tid p(E netieigeS{E det er

ikke fordi jeg vil udrEbe mig selv som ekspert, at jeg har samlet og udgivet denne
r¥kke af blogindl3g. Det er fordi de tilsammen er en opdagelsesrejse, der giver et
lille blik ind i en gryende dagsorden, som jeg langsomt stykkede den seframe

2001 til 2008.

Det er ogsCE som et slags svar p(E de mange sp¢ rgsm&l jeg bliver m¢ dt med, nEr jeg
rapporterer til mine kunder og venner om denne gryende dagsorden.

Og vigtigst er det for min egen skyler det ikke altid derfor vi deler?

PatrickDamsted






Trendtjek
7. april 2001

N%¥ssten alt vi foretager os, indbefatter at vi kommunikerer nogle v¥ardier om os selv.
Ofte bare overfor os selv, men til tider ogs@E overfor andre. Vi kan flytte
behovstilfredsstillelsen et skridt op ad udviklingspyramidgri3znke mere p(E, om

den f¢ devare vi indk¢ ber, giver god samvittighed end om den m%atter. Vi skal nok
blive m%itte, sCE nu handler det om produktets merv3ardi. Hvad det kan give
forbrugeren mere end m%ithed.

Digteren S¢ren Ulrik Thomsen fortalte i et intewieWeekendavisen, at det der g¢r

os unikke, if¢lge hans opfattelse, ikke er alt det indre. | virkeligheden er de ting vi
v¥lger at gemme meget ens. De ting vi skammer os over, de mindrev¥ardsf¢ lelser og
de fantasier, som vi holder for os selv, er ikke diemg¢r os individuelle. Snarere
tv¥artimod, de er s(E ens det n¥asten g¢r ondt. Det er de sider vi v¥lger at vise
omverdenen, der g¢r os individuelle. Det argument falder godt i trEd med idZen om at
vi hele tiden fort%ller historier om hvordan vi gerne wyifadtes.

Hvis produkterne skal hj%lpe forbrugeren med at fort%lle en historie S m&E produktets
producent ogs(E g¢re sig klart hvad det er for en historie han vil fort3lle. Derefter mCE
den fort%lling bygges op og bygges ind i produktet. Der skal defineagspnoduktet

kan g¢ re for hvilkken m&lgruppe. Eller sagt pE en anden m@&Ede, man skal vide hvad
man vil sine kunder, mere end at tjene penge p&E dem.

Hvis man nogensinde har kunne slippe af sted med at knytte tomme v3ardier til et
produkt og kompensere medsgget kampagnetryk s er den tid overst(Eet. Der er n¢,dt
til at v¥re en reel v3ardi for forbrugeren ellers ser han tomheden. Krisen i den sEkaldte
nye ¢konomi viser med al tydelighed at hvis man ikke har en kernev%ardi i sit produkt
s har man ikke et produkt

Det blev udrEbt som fremtidens m&Ede at handle p&E. Men nEr nu man ikke kunne pr¢ve
skoen, den for ¢ vrigt kostede mere end i en analog butik og den sCE havde en

leveringstid p&E 6 uger, hvor er v¥ardien sE&? De der overlevede gjorde det ved fra

starten at haven sand og reel v¥ardi for kunden. F.eks. lave priser, solide m%ngder af
information eller et udvalg af varer der var f¢ dt til at blive formidlet pCE nettet.

De producenter der ikke leverer v¥ardi for kunden bliver glemt og forsvinder.

Hvorimod der der alll har leveret v¥ardi dErligt kan holde sig skjult. Pludselig dukker
Dr. Martens sko op og bliver et varigt f%anomen. En morgen opdager producenterne af
Kansas arbejdst¢,j at de unge har taget det til sig. Caterpillar, Leatherman, Maglite
listen af v¥rdibaerede produkter forts¥atter.

Det er produkter der blev opdaget fordi det var helt klart hvilken v¥ardi de har for
forbrugeren og s er de med til at fort¥%lle en historie om bEde producent og forbruger.
Det er en styrke i en tid hvor alle k¥smper om opm¥srkeainb@Ede produkter,

producenter og forbrugere.



Det rastl¢,se menneske
7. oktober 2001

| vores del af verden er vi efterh@Enden n(Eet til toppen af behovspyramiden. Alt er
muligt for allebder er ingen uddannelse, intet job, intet land, ingen tankerlder ik

kan realiseres. Men n(r der ingen gr¥anser er, hvad sker der sE? Nr alt muligt, men
intet umuligt. S er der pludselig ikke sSGE meget at k¥ampe for. Det giver det rastl¢ se
menneske. Vokset op uden gr¥nser og forts¥tter med at leve gr¥ansel¢, st som voksen.

Som vi ser i tv serier som Ally vil det rastl¢, se menneske ikke binde sig til andre.
Undskyldningen er at ingen rigtig er perfekt nok til at blive partner. Men hvad er den
virkelige Ersag? If¢lge den norske psykiater Finn Sk@Erderud i bogBer?kfse i

det moderne selv?, tager vi en masse chancer i vores liv, men de er sj¥%ldent rigtigt
farlige Ddet er en slags pseudochancer. OEt faldsk¥rmsudspring er strengt taget ingen
s%arlig risiko. Det er bare en efterligning af livets virkelige risiko. K¥%arligh®dnitet

og de andre er en virkelig risiko. Hvad er rafting i forhold til en afvisning?0, skriver
Finn Sk&Erderud i bogen.

Og hvorfor binde sig til Zt menneske, n@Er man kan holde alle muligheder Ebne og
samtidig s¢ rge for at v3are i god afstand fra en r@itwis Hellere v¥are den der f¢ rst

slutter et forhold sCE den anden ikke fCEr en chance for det. M¢ nstret gentager sig p&E
uddannelsesomrEdet, i arbejdslivet men sj¥%ldent nEr det g¥lder venskaber. Her har
det rastl¢, se menneske nemlig det perfekte forhold aihéét mennesk@nart, men

ikke for n%rt og uden f¢lelser pE spil. Venner kan skiftes hvis de udsender de forkerte
signaler eller er for besv3arlige.

Det rastl¢ se menneske vil gerne ses, selv p(E vuggestueplan taler vi om at se b¢rnene
og deres behov. Allskal ses og genkendes. M&Eske derfor gCEr flere og flere unge
mennesker med en dr¢m om at blive popstjerner eller studiewntam uden et

egentligt budskab. OJeg elsker bare at v¥re pEO, fortalte en ung pige i programmet
Rottweiler, pE TV2. Hendes br¥mdie ¢ nske var at blive studievart. | alle medier

bliver formidlerne mere og mere tydelige, til geng%4ld bliver budskaberne mere
utydelige og mindre vigtige. Selv i reklameverdenen, hvor det jo er kunderne der
betaler udformningen, bliver formidleriealts@eklameskabern®mere tydelige og

ofte mere tydelige end selve produktet. Formen bliver vigtigere end indholdet.

Den rastl¢ se har brug for at v¥re individbslE de kan finde sig selv mellem alle de
andre. Individuel bliver man, som rastl¢ s, ved dteskig ud fra m¥angden pCE en

mCEde de andre kan genkende. Den rastl¢,se har ogsCE brug for overblik. Dette overblik
skabes ved et voldsomt og hurtigt fravalg, der kun er muligt fordi de rastl¢,se er
supertr¥snede mediebrugere der er vant til at afkode formagkab pE

splitsekunder.

Individualiteten, personligheden skabes gennem de valg de rastl¢ se foret@yger sig
hvordan de modellerer deres verden og deres forbrug. Den politisk bevidste forbruger
kan sagtens tilv¥lge at v¥are politisk ukorrekt. Storytellmdream Society fort¥aller

om den historiel¢ se, der prim%art er tegnet af sit forbrug og sin®dtg af sine
aktiviteter. Og det er efterhEnden sv¥art at definere sig selv gennem akiifateter

hvem bliver imponeret over en tur tv¥ars gennem junghdn. IOvingstone i



presumePbeen ther®done that!O. S er det lettere at v¥are den f¢ rste der har den
nye, rigtige ringetone pE mobilen.

Overblikket skabes gennem valg af mediebrands og et valgt tilh¢ rsforhold til

specifikke formidlere. Derfor er stjggme oftere talsm¥and for produkter og med en
gennemslagskraft der ikke var tilstede f¢r. Hvad var Nike uden deres strategi med
sportsfolk som talsm¥and? Dybest set producerer firmaet ikke mange varer selv. Men
de producerer et brand som er dybt effektig.l¥lper de rastl¢ se til at navigere i

den del af verden der omhandler sportsudstyr og de signaler de rastl¢,se kan sende via
sportsudstyr. Selv formidlerne er blevet brandsbrae f.eks. Casper Christensen der
placeres i front for det ene holdskabtegveon efter det andet, men det er alts@E ham

der s%lger varen.

Overblikket skal ogs bruges til at blive set. Hvis man v¥ilger forkert kan de andre i
gruppen af rastl¢ se ikke genkende de signaler der bliver udsendt og s bliver man
ikke set. Her er de rasig modsatte f.eks. punkerne som vil st(E uden for samfundet.
De rastl¢ se vil genkendes og de vil have at de budskaber de udsender bliver opfanget.
De rastl¢ se er her og har ingen gr¥anser. De s%itter ikke gr¥nser for sig selv. Men de
kan tales til og med, hyiman forstEr deres bev3ggrunde og deres behov. S de er
faktisk ikke anderledes end alle andre grupper af mennesker der har v¥ret f¢r dem.
De vil finde sig selv og have d¥.kket deres menneskelige behov.



Fremtidens medier
5. januar 2002

Fremtidens nye, bde medier vil ikke knytte indholdet til den platform, de
distribuerer indholdet fra. De vil vide at deres platform er en selvst¥ndig vare, som
tilbyder et redigeret kig pE verden.

Alle medier er redigerede virkeligheder. Som bruger kan man v%ge netop de
redigerede virkelighed, der bedst d¥kker ens interesser og holdninger. Mange danske
medier v¥ilger at d¥%kke alt. Hele verden i samme avis eller pE samme radiostation.
D%kket af de samme mennesker. | nogle tilf¥%lde dog med specialiserede redaktioner,
men kun for de allerst¢ rste emneomrEder. SCEEdan opbygges medie efter medie, alle
som een str¥ber de efter at d¥%kke alle omE¥ededermed v3are brugerens eneste
medie.

Men brugeren redigerer selv sin virkelighed. Bruger forskellige medier til forskellige
opga\er, v¥lger et computerblad, k¢ ber et livsstilsblad, lytter til P1, abonnerer p(E
nyhedsmails, ser bestemte fijernsynsprogrammer. Kort sagt: udv3lger det bedste af det
bedste pE de omr(Eder, der interesserer. En naturlig adf%rd; interesserer man sig for et
emre, bliver man en slags semiekspert der kr¥ver sit omrEde ordentligt behandlet.

Medier er per tradition meget traditionelle i deres t¥nkning. Udviklingen af medier
foregEr bagl¥ans; f¢rst falder et medies brugerantal, og efter en periode med
nedsk¥aringer lgynder mediet at reagere ved at vurdere sit indhold. Danske medier er
meget dErlige til at pEvirke og skabe fremiderfor bliver de ofte offer for den.

MEske er tiden nu til en mental tvedeling af medierne. Hvor man enten v¥lger at v¥are
redigerende &r indholdsleverand¢r.

Det ene udelukker naturligvis ikke det andet, men det er vigtigt at skelne pE samme
mEde som brugerne skelner. Man kan sagtens have en platform hvorfra man
distribuerer sit stof til slutbrugeren, men man kan ogsE sagtens speaigisen
bestemt type indhold i en grad der g¢r at man kan s¥lge sit indhold til andre
medieplatforme.

Ud af dette kunne opstE en ny slags medier, hvis prim%re opgave er at redigere. Nu
taler vi ikke om ODet BedsteO, men om nye dagsaktuelle mediagetezn position

som brede med dybdeng v¥ilger at dyrke den ved at udv3slge og bringe historier af

h¢ jeste kvalitet fra specialiserede indholdsleverandgrer. AltsE opdyrke et mediebrand
hvis st¢ rste fordel er de indholdsbrands det leverer.

Det at specissere sig i et stofomr(Ede og videres¥lge sine produkter som indhold i
andre medier, er er syndikation af stof og har per definition og tradition ikke nogen

h¢j stierne i Danmark. Prim%art fordi redaktioner mener at det er stof af dErlig kvalitet,
hvorfor mener de det? Som bruger vil jeg helst have stoffet leveret af specialiserede
og dedikerede mennesker. Det betyder jo ikke at indholdsniveauet beh¢ ver v¥are h¢ jt
og specialiserddmen bevidstheden om, at det er emneorienterede mennesker der
formidler pE mitiveau, er med til at skabe et billede af kvalitet.

MEske er det heller ikke brugernes interesse der holdes i h¥avd, nCEr syndikeret
materiale frav¥ilges. MEske er det idZen om at Ovi skal kunne alting selvO. Om det er



den bedste indstilling kan diskuter&se klogeste kender deres egen begr¥nsning og
kan derfor s¢ ge viden fra eksperter. Mister man ikke indflydelse pE hvad man bringer
| sit medie? N¥appe, man bestiller og betald $6E indflydelsen kan hEndh¥aves ved

at skifte leverand¢,r. Men s skal vided¢ stoffet med andre medier? Det er nok et
sp¢rgsm@El om hvor meget man vil betale for stoffet.

Hvad er s fordelene ved at skabe et mediebillede, der bestEr af medieplatforme, der
viderebringer et redigeret billedessammensat af indholdsbrands, deetev stoffet?
Medieplatformene kan fokusere p(E at redigere og markedsf¢ re sig over for brugerne.
Indholdsleverand¢ rerne kan fokusere pE at levere stof og markedsf¢re deres
indholdsbrand overfor brugere og medieplatforme. AltsE kan begge fokusere pE det de
er bedst til.

For medieplatformen er det en klar fordel. Man kan lynhurtigt justere sig til de trends
der opstEr hos brugerne, samtidigt med at man leverer h¢j kvalitet indenfor de
omrEder man v¥lger at bringe. Man kan markedsf¢re sig i kraft af deshdiadis

man viderebringer pCE sin platform. Samtidigt kan medieplatformene knytte sig bedre
til sine brugere ved at bruge de samme indholdsbrands som brugerne kender og har
knyttet sig til. F.eks. kan et samarbejde mellem en m@&Enedlig udgivelse, der har
specialiseret sig f(E et dagligt vindue i en avis eller et elektronisk medie. En daglig avis
kunne fCE sig et vindue mod brugerne ved at levere nyheder til radio.

Fremtidens nye medier vil ikke knytte indholdet til den platform de distribuerer
indholdet pCE. Dal vide at deres platform er en selvst¥ndig vare, som tilbyder et
redigeret kig p&E verden. Deres indhold er en selvst¥andig vare, der tilbyder indsigt i
eller nyheder fra et specialiseret stofomrEde. AltsE kan alle syndikere det, de er bedst
til - og leveee det til enhver platform der vil k¢, be det. Enhver platform kan k¢ be frit

ind og i den blanding af stof skabe sin position p(E markedet.

Ved at str¥be efter denne model vil danske medier emulere brugernes adf¥ard og
dermed kunne knytte sig langt bedredgl danske mediebrugere. MEske kunne
medieplatforme ligefrem opn(E den loyalitet som er sCE dalende for tiden.



Baz Luhrmann
2. februar 2003

Baz Luhrmann har sikre budskaber, derfor kan han tr¥affe intelligente valg. Han
kender sit medie, han identificerer bbgiger sine virkemidler bevidst, han
underl¥agger formen efter funktionen. Det g¢r Baz Luhrmanns film unikke og
popul¥are.

Baz Luhrmanns tredje film, musicalen Moulin Rouge, har ramt biografer og
biografpublikum som en innovativ orkan af kreativitet. P@&dit ser det let ud, men

der er gCEet 5 Ers udvikling og kreativt arbejde forud for premieren. En trang til at lave
det velkendte pE en ny m&Ede driver Luhrmann til at udforske, hvordan han kan bryde
de kendte gr¥anser. Men publikum skal kunne f¢lge metydg filmen pC trods af de
aktiveres i deres oplevelse.

| I¢,bet af hans tre film, Strictly Ballroom, Romeo & Juliet og Moulin Rouge er der
vokset et filmsprog frem, som Luhrmann kalder en dramatiseret filmisk form. ORed
Curtain CinemaO startede alleredd.dhrmann skrev manuskriptet til Strictly

Ballroom. Det blev skrevet og opf¢ rt som skuespil mens han gik pCE teaterskole. Hans
I%rere fors¢ gte at presse elevernes manuskripter og opf¢rsler ned i en velkendt form
0g netop det blev hans springbr¥it for abuske andre muligheder.

Luhrmanns m(El er at bringe filmsproget tilbage til en tid hvor publikum deltog i
formenbhvor det var klart at det var en film publikum sCE. Publikum skal aktivt f¢lge
medbde skal ikke passivt og tilbagel¥net modtage filmensKailds. Metoden er at
bruge en form der g¢r man ikke er i tvivl om man ser en film. Derudover placerer
ORed CurtainO film en universel myte i et milj¢, som er eksotisk og ukendt for de
fleste. Det virker som en yderligere pirring af sanserne at opleve gengetelkendt i

en ny omgivelse.

Til at opnE mdElet har Luhrmann, gennem sine film, udviklet et s¥t regler, ORed
Curtain CinemaO, som han producerer efter:

* Publikum kender slutningen fra starten af filmen. Det sp¥sndende er ikke hvordan
filmen ende® menhvordan historien kan udvikle sig s den slutter pE den kendte
m&Ede.

* Historien udspiller sig i en dramatisk udviklet verden, en skabt verden. Filmene
|Ener fra virkelighedémen kun brudstykker og det er sammens¥tningen der skaber
en ny verden.

* Den tredje regel er brugen af en funktion der fastholder publikum i oplevelsen af de
ser en film og holder dem engageret i historien. | Strictly Ballroom udtryktes f¢ lelser i
dans, i Romeo & Juliet talte figurerne Shakespears gamle engelske verslinier, i
Moulin Rouge udtrykker karaktererne sig i sang.

Regler alene g¢r ikke en stor og sp¥ndende film. Luhrmann arbejder koncentreret i
(Erevis for at udvikle sine film. F¢ rst udvlger han en historie som han arbejder pCE at
g¢ére sCE tynd og lille at den ikke st@jenvor hans budskab. Hans historier er bygget
pC&E universelle myter, i Moulin Rouge er det myten om Orfeus der m [34re at der er



ting der er st¢rre end os mennesker. Mennesker d¢ r, venskaber opl¢,ses, der er
slutninger for alt. Luhrmann udtr¥kker lektiorande oplevelser tvinger os til et valg
mellem at vokse menneskeligt og Endeligt eller d..

Derefter arbejder han med formen, som han bruger til at understg tte historien. F.eks.
at placere (Ebningscenen i Romeo & Juliet pE en benzintank og spilletstsamme

som en spaghetti western. Eller style Romeo som en blanding af Kurt Cobain og
James DeaPmed rodet hEr og hawaiiskjorte. Udover det er sp¥sndende at se, tr¥kker
det ogsE p en f¥lles reference der g¢r at publikum lynhurtigt kan afl%se Luhrmanns
budslaber.

Allersidst v¥lges en location der giver film og historie mulighed for at udviki® sig
men ogs visuelt sp¥sndende. F.eks. et dansemilj¢, eller den franske variete ved det
forrige GErhundredeskifte.

Luhrmann arbejder bevidst og inspireret med sit medi sine virkemidler. Han lader
funktionen v¥re f¢ rddat fort¥lle historien og lade budskaberne komme frem.
Derefter integrerer han formen s& den medvirker til funktionen. Udover det giver
sp¥andende film giver det ogs velfortalte og interessant®étfor er Luhrmanns
film unikke og han selv ekvilibrist.



Forskelle
2. marts 2003

En punker og hans k¥reste passerer mig i d¢ren til pladebutikken. Vi kommer nok

ikke til at k¢, be den samme musik og vi kommer nok ikke til at se ens ud. Men vi

lever temmayg ens liv. Hvis jeg ser bort fra hans hanekam og han ser bort fra min
konservative p(EkI¥dning kunne vi s¥%tte os og snakke sammen om det der skr¥zmmer
os ved livet. Hvis jeg s bort fra hans politiske overbevisning og han fra min ville vi
kunne snakke om ves ¢ nsker for menneskene og deres samfund, som i bund og

grund nok er ens. NCr jeg ser bort fra min muslimske vens religion og han fra min
protestantiske ateisme kan vi snakke om n¢ dvendigheden i at have en mening, der er
h%avet over det enkelte menneske.

Jeg bliver ensom n(Er jeg fokuserer p(E forskellene i stedet for det jeg har tilf%lles med
alle mennesker. SCE ender jeg med at snakke med mig selv om livets store emner. Det
virker lidt fattigt.



Det manglende krydsfelt
20. marts 2003

Jeg har 13%2ngBdet edste af 10 Er og sikkert I3and@felt det s¥art distanceret hver
gang jeg skulle stemme. Det v¥are sig til folketingsvalg, kommunale valg eller valg til
EU. Der er aldrig rigtigt nogen der f¥nger og fanger p&E den helt rigtige mEde.
Tv¥rtimod ender det &ti en form for kompromis mellem tanker og f¢ lelser, der sies
gennem almindeligt politikerog spindoktorlede og ender som en form for reaktion p(E
worst case t¥nkeligt.

Jeg har ikke fundet et parti der repr¥senterer mig. Ej heller en politiker. | starten
t¥nkte jeg at det var mig den var gal med. Men nu begynder jeg at blive mist¥anksom,
mEske b¥arer jeg ikke hele ansvaret alene. Politikerne lever nemlig ikke i den samme
verden som mig. Deres basale ¢ nsker er andre encbmeralig at skaffe og

fastholde mgt. Mine ¢ nsker desangEende er n¥armest frav¥arende, jeg tror magt
korrumperer. Alligevel er jeg ikke mere bl jet end jeg kan se en kamel pCE kort
afstand og den bliver jeg n¢ dt til at sluge, for partierne bliver n¢ dt til at have magt for
at kunne gennemfgrderes politik. Men jeg mener ikke de beh¢ ver ofre idealismen p&E
magtalterebde to burde kunne leve sammen.

Og her kommer n%ste problem. HenvendelsesformenbD&rmesb hjerned¢ de
profilering gennem angst og afskr¥kkelse, der kravler direkte nybdyahjernen,

men efterlader resten af kroppen s%art kold. NCEr de retoriske storme har lagt sig og
valget er vundet, sCE begynder konsolideringen og derefter starter n¥ste valgkamp.
Men hvor er politiken? Den viser sig at v¥re et mindre n¢ dvendigt men ofte
irriterende onde i en politikers liv. For den kan komme s grusomt pCE tv¥ars af
presseskabte stemninger og folkestr¢ mninger. Og g¢ re det praktisk umuligt at vende
pCE en tallerken.

Jeg tror det er derfor er der ikke plads til mig i vores politiske systetwilRem@Eske
endda v¥are rart at v¥are foruden mig, fordi jeg forventer at blive talt til og respekteret
som andet end krydskv34g, der skal ledes til slagtning i stemmeboksen og derefter
glemmes i 4 (r, til der er brug for jeg genopstEr af de brudteeralgigie. Fordi

jeg forventer at blive repr¥senteret p(E tinge med de holdninger som jeg stemte ind.
Fordi jeg ikke er interesseret i at sponsorere 4 (Ers positionering og stoleleg, men
forventer fremadrettet politik og polemik imellem gl¢,dende sj¥le.

Derfor hEber jeg p&E en ny generation af politikere. Politikere som t¥%nker mere p&E
deres v¥lgere end p(E dem Belg har en rest af idealisme p trods af de har taget en
tur gennem valgmy¢ llen. Dem er jeg klar til at stemme p&E. Dem vil jeg hellere end
gerne slipe I¢s i vores demokrati. Faktisk tror jeg de er essentielle for at fastholde
vores samfund og interessen for det. For som det er nu mangler jeg et sted at s¥%tte mit
kryds- og jeg har en snigende fornemmelse af jeg ikke er ene om det.

Sandheden er at detinne g s ufatteligt godt for os. Men det fremstilles ikke sCEdan.
Og det ¢ nskes ikke sEdan, for der er stemmer i angst. Frygt og lukkethed h¢rer til en
anden type samfund, der ikke er n%r sCE udviklet som vores. Magt for magtens skyld er
ligegyldigt og ekn totale mangel pCE visioner er fremherskende. Men det er n¢ dvendigt
for at vedligeholde limen p(E taburetten. Og nu skal det g¢ res skingrende klart, at her



taler jeg ikke kun om den siddende regering, men om alle, som jeg umiddelbart
kender til, der bejletil at plante sig tungt i et af de 179 gr¢ ntpolstrede s%der.

Og til den k¢ drand kan man kun sige en ting. Velkommen til Michael Moore
samfundet. Hvor de rige er blevet socialistiske radikale, der ikke finder sig i en skid
pCE de svages vegne. Hvor middsfien sidder angste og efterlBdidsgtet af i deres
parkerede trailer og ikke kan forst@E hvorfor det ikke ramte dem. Kort sagt;
velkommen til en ny tid. Hvor vi alle er blevet sC rige at vi med god ro i sindet kan
sige: Jo bedre det g(Er, jo mere overskweénter jeg samfundet har. Og det m&E gerne
reflekteres i vores liv, vores debat og den politik der f¢ res.



Find det meningsfulde arbejde i dine kernev¥ardier
1. april 2003

Sp¢rgsmElet om hvad man skal arbejde med har plaget mange gennem tiden. Hvad er
sp¥ndende og udfordrende i en grad, der g¢r man vil bruge sit professionelle liv p(E
det? Hvordan finder man et job, en funktion, der er meningsfuld nok til at fylde en
halvdelen af ens vEgne timer?

| stedet for at sICEs med at finde ud af hvilken branchekaharbejde i eller hvilket
job man skal have g¥lder det i langt h¢ jere grad om at finde ud af hvilek v3rdier man
¢énsker at st for.

Vanet¥nkningen dikterer den gamle probleml¢,sning. Find et job du synes er
sp¥ndende. Men der er en anden ¢ sning. kldeg hvad du finder pE at besk¥aftige

dig med hylder du nogle grundprincipper. MGEske er du typen der hellere vil forstE og
have indsigt end v¥re p&E forkant og sanse str¢ mninger. MEske kan du bedre lide at
dyrke kvalitet end billig kvantitet. Eller ogs@let lige omvendt. Helt sikkert er det at

du, bevidst eller ubevidst, har nogle grundv%ardier i dit liv, som er vigtige for dig.

Hvis ikke de indgr i dit arbejde vil du sikkert f¢ le dig utilfreds i en eller anden grad.
Hvis du arbejder et sted, der ikkglder de samme v3ardier som dig, eller endnu

v¥arre, hylder de modsatte v3ardier, vil du sikkert have svart ved at f¢ le dit arbejde er
meningsfuldt. MEske vil du ligefrem f¢ le du spilder dit liv og potentiale. Men hvis din
arbejdsplads er baseret p(E sammgitrdier, som du f¢lger i dit liv vil du sikkert

f¢ le en st¢rre meningsfuldhed, eller i det mindste undg(E at f¢ le dig psykisk voldtaget
af dit arbejde.

Engl¥anderen Simon Woodroffe sprang tidligt ud af skolen og begyndte at arbejde
som roadie. Senere dizgle han sit et firma, der byggede de rockscener, bands og
kunstnere som Motorhead, Stevie Wonder, Moody Blues og Elton John spillede pCE.
Da han blev tr¥t af det, startede han en virksomhed, der solgte koncertrettigheder til
tv. Alt dette gjorde han f¢,r haopdagede, at han var midt i fyrrerne og utilfreds med
sit arbejdsliv. Simon Woodroffe havde en f¢ lelse af aldrig at have udnyttet sit fulde
potentiale. Han vidste, at der var langt mere i ham. Han ville starte noget der var
anderledes, sp¥andende og iretoxt. Men han vidste ikke hvad det skulle v¥are.

Der gik to Er f¢r forle,sningen kom. To Er, hvor han metodisk nedskrev tanker og idZer
i en dagbog. Efter to (Er havde han fundet ud af han ville arbejde i fronten, han ville
kunne se kunderne i ¢ jnene ndardwdgte dem noget. Men han vidste stadig ikke

havd han ville s%lge. Svaret pE hans s¢,gen kom da han sad pGE en restaurant med en
japansk ven. Simon spurgte:OSkal jeg starte en sushib@fMDskal starte en

sushibar med transportb@®nd og piger i kortie poc kjolerO, svarede hans japanske

ven. Simon Woodroffe har selv beskrevet det minut som et meget fokuseret minut,

hvori denne samtale skete. Efter lidt research fandt Simon ud af at der havde

eksisteret sushi barer med transportbEnd siden 1960gryae odaat der fandtes

mere en 2500 af dem. Bare ikke i resten af verden.

Han adopterede konceptet og lagde selv to Ers produktudvikling oveni. Hurtigt
droppede han de sorte sk¢rter men Resultatet er en international k¥%de af sushi
restauranter under navné®! Sushi. Den f¢ rste YO! Sushi blev Ebnet i 1997 i Poland



Street i London. Simon Woodroffe udviklede konceptet med k¢ rende drinksrobotter,
knapper, der tilkalder betjening, som vi kender fra fly, haner med vand ved alle borde

og udvikling af menukortdd s det i dag d¥kker sushi og varm mad. Al mad k¢ rer

forbi pCE et transportb@End, sCE g¥asterne tager hvad de vil og betaler efter farvekoden pE
tallerkenen.

| virkeligheden er sushi restauranten ikke det vigtigste for Simon Woodroffe. Det
vigtige er grundv¥gtierne. Det skal v¥are sjovt, innovativt og anderledes. Og s
handler det om underholdning. OYO! var altid ment som et brand for mennesker med
en ung tilgang til livet. Sushi baren var bare den f¢rste manifestation af dette brandO,
har Simon Woodroffe saget interview. Sagt pE en anden m@Ede. Simon kunne blive
tilfreds i et hvilket som helst job eller hvilken som helst virksomhed, der opfylder de
kernev¥ardier, som han har potentiale for og mener er vigtige.

Simon er begyndt at overf¢ re sine v¥ardier tdrarbrancher. Ud over at starte en
verdensomsp¥andende franchising af YO! Sushi, har han startet YO! Below, en serie
japanske barer, der ligger under YO! Sushi restauranterne og YO! to Go, som bringer
mad ud. Simon har ogsE en r¥.kke koncepter der er [g@elegom er billige og

centrale hoteller, Yoganic, som er et supermarked og en Yo! klub. YO! er et eksempel
p&E at har man f¢ rst fundet sine kernev¥ardier kan de overf¢res til andre brancher og
det hele kan stadig give mening.

Man bliver h%vet over brahen og produkterne, man bliver leverand¢r af bestemte
v¥ardier i stedet for at s¥lge bestemte varer. Som menneske bliver det lettere at
br¥nde for jobbeDdet er trods alt lettere at br¥nde for kvalitet end det er at br¥nde
for f.eks. leverposte;.

Det ulimative eksempel p(E kernev¥ardier er Richard Branson, der begyndte paraplyen
af virksomheder under navnet Virgin igennem arbejdet med et magasin, som han
skrev sammen med sine venner. Bladet hed Student og blev distribueret til studerende
I England. Allere@ fra starten vidste Branson at Student skulle udvikle sig til langt

mere end et magasin. OJeg s ikke Student som en ende i sig selv, et navneord. Jeg s
det mere som starten p&E en r¥%kke tjenester, et till¥%gsord, et ord som folk ville
genkende, som bundgitbestemte v3ardier. For at sige det pE 70er sprog. Student
magasinet og alt, der bar navnet Student, skulle v¥re OhiptO. Student var et fleksibelt
koncept og jeg ¢nskede at se, hvor langt jeg kunne drive det og hvor det ville bringe
mig henO, som RictthBranson skriver i sin biografi OLosing my virginityO. Student

var starten, p(E det der senere blev udviklet til en postordrebutik, der solgte plader.
Postordrebutikkens navn blev Virgin.

For hans venner drejede det sig prim%art om at udgive et magassafteefokus pE
studerendes liv. Men for Branson drejede det sig om de hippe v%rdier, som han
senere har brugt til at revolutionere alt fra barikogdrift. Ikke for at tjene penge,
men for at sprede de v¥urdier han hylder.

ONGEr jeg ser kunder fE digd@handling i en branche er jeg parat til at tr¥%de ind og
g¢re noget ved det. Selvfglgelig er det ikke ren altruBmhet er fordi jeg kan se en
profitmulighed. Men forskellen er, at jeg er villig til at dele mere af profitten med
kunden s vi beggebedre tjentO, skriver Richard Branson i sin biografi.



Branson og Woodroffe er to eksempler p(E mennesker, der snarere er drevet af de
grundl¥sggende v¥ardier i deres liv end jagt pE penge, status eller magt. Man kan med
en vis ret sige, at de tjener sigvseE&r de g&Er pC&E arbejde, ikke kun fordi de er
selvst¥andige men ogs( fordi de arbejder med at sprede de v¥ardier de tror pCE.

Det er en anden vej end OHvad skal jeg v¥re?0, nemlig OHvilke v¥rdier stEr jeg for og
hvordan kan jeg manifestere dem?0. NEdf tetr fundet dine kernev¥ardier kan de

overf¢ res til enhver branche du mEtte ¢ nske dig at g ind i. Og m@Eske er det hele bare
sjovere nEr det ikke handler om frikadeller, biler eller begratetisen i stedet

handler om underholdning, revolution ellerlken v¥rdi, der nu t¥nder dig



Branson om Virgin
2. juni 2003

Fra Sex Pistols til pensionsordninger. NEr kernev¥ardierne er i orden er det lettere at
krydse mellem markeder. Derfor er Virgin ikke et produkt eller en bestemt service.
Virgin er I¢ ftet om atlu fCEr service og noget for pengene, samtidigt med du har det
Sjovt.

Der findes ikke et varem¥arke i verden der d¥kker over sCE mange produkter og
firmaer som Virgin. Men Virgin er ikke et stort firma. De 20.000 medarbejdere er
fordelt i mange sm( virksombedler tilbyder deres produkter efter en ganske simpel
formel; kunden skal opleve service og f¢le at hun fEr noget for penge. ODen normale
opfattelse er at Ostort er smuktO, men hver gang en af vore virksomheder bliver for
store deler vi den op i mindrérksomhederO, har Richard Branson fortalt.

Richard Branson, er ejeren og stifteren af Virgin. De fleste af virksomhederne ejer
han sammen med den daglige led&seen f¢rst og sidst er Virgin lig med Branson.
Han tog sit f¢rste initiativ til en virksomtienemlig magasinet Student, mens han gik

| skole. Det tog nogle (Er at f(E samlet kontakter og anné@w&ieta han kom ud af
skolen gik han direkte i gang med at udgive sit magasin. Student var drevet af
ungdommeligt mod og en vis foragt for autoritei2en foragt har drevet Branson lige
siden. Om han gr ind i bankbranchen eller rejsebranchen sICEs han mod de store
konventionelle virksomheder og udfordrer de vante tankegange.

Allerede i forbindelse med udgivelsen af magasinet Student tegnede détlarg et

billede af Bransons evne til at bygge verdens st¢ rste varem3¥arke. | sin selvbiografi,
OLosing my virginityO, fort¥ller han: OJeg sE det som begyndelsen af en r¥kke
services, et adjektitill¥gsord, et ord folk ville genkende som v3rende b%arer af
begemte kernevardier. Sagt pE 70«er sprog: Student Magazine og alt Student
promoverede skulle v¥re HiptO. Men Student var ikke s¥rligt rentabelt s der var
brug for en pengemaskine og s fik Branson en idZ. Han havde mediet der nEede de
unge og han ville sg& dem en vare de gerne ville k¢ be, nemlig musik. Plader var

dyre at k¢, be men Branson begyndte en postordrevirksomhed som reklamerede i
Student og plader billigere end butikkerne gjorde.

Navnet Virgin kom da en af de piger der hjalp til foreslog de skallge

postordrefirmaet OVirgin Mail OrderO fordi de var jomfruer pE dette omr(Ede. Salget
gik godtbindtil en 6 mEneders poststrejke satte en stopper for distributionen. Richard
Branson blev tvunget til at Ebne en butik for at s¥%lge plader. Men h&@Bbrnkeen

butik der gav kunderne service og hvor de f¢ Ite de fik noget for pengene. | Virgin
Music kunne man h%nge ud hele dagen, ligge p&E gulvet pE puder og lytte til musik.
Det ville de unge. Og s rullede laviBétiZen om en virksomhed der d¥kkede alle
facetter af musik var dukket op. | I¢ bet af de kommende &Er blev Virgin et
indspilningsstudie, et pladeselskab og selvf¢lgelig pladebutikker.

Siden 1971, da den f¢ rste Virgin Music (Ebnede pE Oxford Street i London, er
varem¥arket Virgin eksploderet til a¥ttke alt fra vin, radiostationer, bank, pension,
flyrejser, togdrift, internet til utallige andre produkter. Bransons jagt p(E nye eventyr
og muligheder forts¥atter. Hans kriterier for at gCE ind i et forretningsomrEde er at det
giver en positiv brug af Virgi navnet, samt at han kan finde de rette mennesker til at



bygge virksomheden op. Virgin skal st(E for service, noget for pengene og et simpelt
forstEeligt produkt.

| sin udv¥lgelse af hvilke aktiviteter Virgin skal kaste sig ud i bruger Branson sin
intuition og sin kamplyst. Hvis der er meraler duopol p&E et marked er der chance

for Branson vil ind og vende branchen op og ned med en Virgin virksomhed. OJeg gEr
ind i en forretningsomr(Ede fordi der er penge atfjemen jeg er villig til at dele

mere afoverskuddet med kunderne end de andre virksomhederO, fort¥ller Branson i
sin selvbiografi. Han betegner sig selv som forretningsr@andn mens han

udt¥anker planer for nye virksomheder er han idealist. Hans forml er at bringe de
bedste varer til den beéspris til kunderne.

Virgin tankegange:

*Man skal udfordre de tunge autoriteter med nyt%nkning og fr¥%khed.

*NCEr man udvikler nye idZer skal man v¥are idealist p(E kundernes vegne.
*Virgin st(Er for service, noget for pengene og et simpelt produkt.

*Virgin er villig til at dele mere af overskuddet med kunderne end konkurrenterne.

*Nye markeder og produkter skal generere positiv brug af Virgin navnet.



Min mormor
5. juli 2003

Da min mormor var ung, i midten af starten af forrige Erhundrede, var tiddn en he
anden. Man kunne g med h¢j hat og ur i k¥%de, uden at virke ekcentrisk. Der var
tjubang og sving i sk¢ rterne. M¥%nd bar fremmede damers kuffert afbnkker for

at g¢re kur. PCE danserestauranterne var musikken levende og livet lyst. Der var
tienere, @r kunne lide at betjene, og en enkelt, tyk panserbasse kunne stoppe ethvert
anl¢ b. Det var sp%arretid, men der var i det mindste mere tid. Der var trygt og rart.
Man kunne bo pC sin egen lille lysegr¢,nne ¢ eller sejle i sin egen s¢,.

Nu er der stress og eytoner uden varsel og forsoning. Tag det som en udfordring,
med mindre du v¥lger at lade v¥are. Alt er pludselig fremmed og uforstEeligt. Det
nytter ikke at k%mpe for at holde fast i det der var s trygt, for det er v¥k for I%ngst.
Man kender ikke rigtig @gen mere og dem man kender har ikke rigtig tid.

Gad vide hvad det er der sker? Den ene dag f¢lges man den tid der er ens. Og den
n¥sste er man fanget, i en tid der er alle andres.



Web-lommefilosofi
1. august 2003

Nu er det sket igen. Jeg har puslet om weblog. Jeg har ikke skrevet, det er mere
sEdan et 10.000 ords eftersyn med fonttjek og smEjusteringer. Egentligt er det jo
ganske spild af tid jeg burde jo bruge tiden pCE at skrive. Det er trods alt for

indholdets skyld jeg har denne weblog. MerngaNiel er det som om den digitale

identitet skal vedligeholdes, sCE den repr¥asenterer den virkelige mest muligt. Og siden
den analoge hele tiden bev¥ager sig, er opdateringer n¢,dvendige. Der skal rettes lidt
design, oprettes et par kategorier og justerepl@tinks. Det f¢ les vigtigt. Ligesom

det er n¢dvendigt at sparke til d¥%kket nEr man kigger perearbkan ikke bare

st og glo pCE den.

Det er f¢ rst posinternetpusleri at det er giEet op for mig, hvor hurtigt et liv rent
faktisk bev¥ager sig. Interssr skifter, holdninger %ndres otkke mindst- livssyn
udvikler sig. Og det skal selvf¢ lgelig afspejles i det digitale spejl, ellers er der jo intet
formEIl med det. Indtil jeg opdagede webloggen, havde jeg hjemmesider. De var
besv¥arlige at opdatere og boldt kun sj%ldent 13%nge, fordi de fra starten var statiske
| deres opbygning. De blev ganske simpelt revet i stykker af de konstant %ndrede
behov for at udtrykke mig i flere retninger og interessere mig for forskellige
interesser.

Med webloggens muligider er det statiske ikke I3%ngere et problem. Her er et
v¥arkte j- eller en udtryksform om man vilder er bygget til at besvare de fleste
behov dynamisk.

Det giver pludselig nye mulighedemeget mere fokus pCE indhold og meget st¢rre
mulighed for at gie et reelt billede af de skiftende vande i ens liv. Et kig tilbage

gennem arkivet er en n(Edesl¢,s gennemgang af ens interesser og synspunkter.
Pludselig optCEr et m¢ nsteig det er mEske en af Ersagerne til at det er sCE givende at
have en weblog. Man kame sin person, tegnet lidt st¥%rkere, end man kan midt i
malstr¢, mmen af dagligdag. Der kan tegne sig stringens og linie i ting, som ellers
virker tilf%ldige eller ligegyldige. Antydninger kan vise sig at v%re retninger og hvad
man tror er stort i et ¢ jeblikiser sig pE afstand at v¥are en ligegyldig krusning.

Livet skal leves forl3ns og forstEes bagl¥ins, skrev Kierkegaard. Og mEske er det en
af de vigtigste ting en weblog hj%lper til. At give et krydss¢ gbart oversigtskort over
liv og levned, sE man kandinen smule mening i galskaben.



| wan«t my MTV
20. marts 2004

Siden jeg var en meget mindre Patrick har jeg haft en medieromance, som aldrig er
blevet helt opfyldt. Men jeg kan huske hvor den startede. Ved I%ngslen efter at kunne
se de, n¥sten hedenstagende, musikvideoer der voksede sig st¢ rre som f%nomen
mens jeg blev teenager. Og h(Ebet om at kunne arenen musikvideo gennem

de kodede signaler fra Kanal 2.

De glemte n%asten aldrig at kode og jeg havde forl%ngst droppet at forklare mine
for¥adre at det var en n¢ dvendighed for min udvikling, pCE linie med kalciumholdigt
skummetm3alk og lektiel¥sning, at have adgang til musikvideoer, sCE jeg s stort set
aldrig nogen. Men jeg h¢rte lyden fra de internationale kunstnere mens jeg fors¢ gte at
f&E menmi billederne gennem det sort/hvide stokastisk v¥ltende billede.

Der s jeg enkelte gange Michael Jackson i de nu, af eftertiden, hyldede og n¥%srmest
legendariske f¢ rste videoer der indeholdt en historie og havde et budget. Ikke noget
Queen tidligfirservileofeedback eller anstrengt Earth, Wind and Fire plastikhippie
mikrofonh@&rsoptr¥sden pE scene. Her var sgu t¥nkt over tingene. Og her fik musikken
en billedsside der betalte respekt til kunstnere og fans.

Men det var altsE kun en sj¥%lden gang det gilkes@lnende godt. Oftest sad jeg og
fors¢ gte at fange skyggen af et glimt der gav mening gennem st¢ jen. Som mine
for¥ldre havde gjort med Radio Luxembourg og mine bedstefor3ildre der sad og
hEbede pCE en pladeparade fra Statsradiofonien.



Tilg¥angelighed
d. 8. April 2004

OAlting g&Er s hurtigtO. Jeg stEr ved busstoppestedet og overh¢rer en ¥ldre dame der
klager til sin veninde. Jeg er pE kanten til at blive irriteret og fCr lyst til at kaste en

rask fordom i hendes retning, men jeg g¢r det ikke. For pEreamdibded mEde kan

jeg ikke frig¢ re mig fra at have t¥%nkt noget lignende.

Udviklingen er ustoppelig og en del af fundamentet vores samfund st&r p&E. Selv
kravene til udvikling udvikler si@pf¢ r kunne en virksomhed der gav overskud
betragtes som en succedayg skal den samme virksomhed v3are i konstant og m@&Elbar
v¥ikst for at f(E kvalitetsstemplet fra de sultne aktion¥arer.

S hvis den gamle dame synes det gEr st¥arkt, sE er det nok fordi hun har ret. Det gEr
lige sCE st¥arkt som det altid har gjort. | rasend&lung) fra Australopithecus, der

havde store k¥ber og en lille hjerne, til os der har tre gange sE meget hjerne, men

meget mindre k¥ber. Os der bruger de f¢rste atten Er af vores liv p&E at forberede os p&E
at leve. Os der har placeret os selv ¢ verst p&lsfgen og bliver meget bekymrede

hvis en haj, krokodille eller virus fors¢ ger at vise os noget andet.

Det er udviklingen. Konstant og kv¥rnende bruger den os, generation for generation,
og smider os v¥k inden vi nr at sl¢ve den med vores tr¥theel sig s

udviklingen lige s ligegyldig som indpakningen af f¢ dselsdagsgaven. Det er
indholdet der er interessant. Hvad er det jeg fEr ud af den udvikling? Og svaret starter
lige der mellem mine ydmyge Homo Sapiens k¥aber.

| gamle dage var noget af det filmsnan kunne servere hakket k¢, d. Processen at
tilberede og hakke k¢ det var sCE langsommelig at det prim%art lod sig g¢.re i hjem med
k¢ kkenpersonale. Personalet kunne igen og igen findele og hakke k¢ det i stadig
mindre stykker. | dag har udviklingen givetalte hakket k¢ d. Og tak gud for det,

endelig kan vi ¥.de os gennem tatar, hakkebyg ffer, frikadeller og k¢ dsovs uden besv¥ar.
Den fortyggede mad er blevet allemandseje. Faktisk fattigmandseje. Nu er det
n¥armest blevet fint at have rd til at servere mad twagkaktygge.

Fysikeren og t¥%nkeren Michael Goldhaber h¥wvder at et samfunds ¢konomi defineres
af det der er den knappeste ressource. Af den grund har guldet pCE et tidspunkt v¥aret
grundlag for vores ¢ konomi. Vi talte varmt om informationssamfundet, dikeet

var alle forundt at fE alle informationer stillet til rEdighed d¢ gnet rundt og nu, hvor
internettet giver omgEende adgang til alt, taler vi om opm3%arksomheds¢ konomien,
hvor det er n¢dvendigt at ¢ konomisere med hvor man retter sin opm%rksomBed hen
for der er ikke nok opm%arksomhed til alle dem der kr¥aver den af os.

Ved at definere samfundet og dets ¢ konomi ud fra den knappeste ressource tegner vi
0ogs et billede af vores samtid. Ligegyldigt hvilken knap ressource der dominerer
tankerne, vil adgangei tlen definere hvad rigdom er og derigennem definere et
klassesystem.

Jeg voksede op i Gentofte i startfirserne. Lige overfor J%gersborg Hotel boede min
ven Carsten i et stort hvidt hus. Han var den f¢ rste jeg kendte hvis familie havde en
videoafspiller.En k%2mpestor og grim Vide2000 afspiller, hvor skuffen sprang op



nEr man trykkede eject, lige som p(E de gammeldags liggende kassettebEndoptagere.
Med and¥sgtig mine indsatte vi den evige Trifily, der var rituelt lejet pE den
lokale Essetankstation.

Apparatet var dyrt som ind i helvede og gengav ikke i synderlig god kvalitet. Altid

sloges vi med trackingknappen for at f(E fjernet striberne ¢ verst pE sk¥%rmen. Filmenes
kvalitet var heller ikke v¥ard at rCEbe hurra for. Men der var ikke rigtig andet der pE
v¥ggen hos Esdovi havde vel 2680 film at v¥lge mellem. Alligevel gik vi ned til

Carsten og s video, fuldst¥ndig ukritisk, nEr som helst vi kunne slippe af sted med
det.

Blandt andet fordi det fede svar p&E sp¢rgsmElet: OHvad lavede du i gEEgX0Bvar: OJe
videoO.

Video er jo video, om det er lagret pE store 20 b&End, pE VHS eller DVD. Den st¢ rste
udvikling skete ikke rent teknidRalle videomedierne kan jo lagre og afspille. Til

geng¥ld tog tilg¥angeligheden dsk#sggedelameeffekten ud af video. Langle

fleste har nu en videoafspiller eller flere. Det er de f¥rreste der frivilligt v¥lger en
Trinityfilm mellem de hundredvis af Hollywoodtilbud der findes i enhver kiosk, pGE
ethvert gadehj¢rne.

Halvtredsernes teknologiske tilbedelse med den let frefotdisikne forudsigelse af
raketrygs¥skke og videotelefoner er blevet symbolet pE udvikling. Men i
virkeligheden er det jo tilg¥sngeligheden der burde v¥re hyldeststatuen. For t¥nk
hvordan tilg%ngeligheden til uddannelse og fritid, offentlig transport og kugur

og fjernsyn, for slet ikke at tale om vaccine, ern¥aringskorrekt mad,
familieplanl¥gning og hygiejne har %ndret vores liv og kvaliteten af dem.

Jeg har sv¥art ved at forklare min datter p&E ni Er hvordan fjernsynet var da jeg var
dreng for kun 251@iden. Der kom sne p&E sk¥%rmen om aftenen nEr DR ikke havde
mere at sende den dag Og hvis man ikke var sCE heldig at kunne se tysk eller svensk
fiernsyn, s var der altsE Zn kanal at v¥lge mellem. Valget var om man skulle se
fiernsyn eller ej. Ikke om maskulle se Cartoon Network, Fox Kids eller Bubber.
Omvendt har hun sv3art ved at forklare mig hvordan helletandet pCE sin

computer, for hun har allerede haft tre computere og bruger dem instinktivt. Jeg fik
min f¢rste, en Commodore 64, da jeg blev l4ftEr troskyldigt at have |%art at
programmere smE stumper Cedfiekode, pE store, brune RC computere efter
skoletid pCE et loftrum over ungdomsskolen.

Hendes problem med at indvie mig, ligner det jeg ville have hvis jeg skulle forklare
mine tipoldefor3dre at jeg har rCEd til alt det peber og te jeg har bri@piprfor den
sags skyld snupper en ¢l nCEr det passer mig.

Tilg¥angelighed, tilg¥angelighed, tilg¥angelighed. Vi, det j%vne folk, den brede
middelklasse, kr¥aver tilgang til de riges gl%der. Ellévebder revolution! Og
derfor skal man nok ikke se sig selv som offer for udviklingen, men snarere som
Ersag.



First we take Manhattan
1. oktober 2005

Beslutningen er truffefra i dag skal jeg leve af at v¥are mig.
Jobbet er sagt op og fremtiden liggEben.
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Kapitel 1: Medier som v¥ardif%llesskaber
N¢ gleord: V¥ardier, holdninger, meninger, f¥%llesskab, overblik og sindsro.

Medier var en knap vare der skulle kunne orientere en bruger om alle interessefelter,
fra sport over plitik til kultur. Dengang var det oftest et politisk og geografisk

tilh¢ rsforhold brugeren havde til sit medieu er v3ardif¥%llesskabet blevet langt mere
fintmasket.

K¢ rer bussen?

Er omnibusmediebaltsE det medie som giver den brede daglige nyhedsd¥kni

d¢ dt? N¥uppe. Vi har brug for en baggrund at eksistere p&E, ligesom vi mennesker f¢ rst
kan specialisere os nr vi har en grunduddannelse. Vi danskere vil stadig gerne f¢ le os
som del af en nation. Matador har netop rundet en million solgte eksemplarer og

elsker stadig dansk dramatik som Kr¢ niken, Rejseholdet og rnen. Ikke en gang en
fodboldlandskamp har typisk de seertal som dansk dramatik kan opnCE.

Men det er altsE kun 45 minutter om ugen i de to store tvs¥soner, nemlig forEr og
efter(Er. Resten adén fragmenteres vores medieforbrug i stadig h¢jere grad mellem
trafikaviser, specialmagasiner, nietwkanaler, internet, spil, video, radio, iPods og
mobiltelefoner. Eller sagt pE en anden mEde, de interessef¥llesskaber vi melder os ind
| bliver stadig nere specialiserede og mere globale.

Det vil ogs sige at omnibusmediet, som f.eks. Politiken, Nyhederne og Radioavisen i
stadig h¢jere grad skal k%mpe om den samme opm3¥arksomhed med mange og et
stadigt stigende antal specialiserede medier. Det er som atrvabesk¥iftiger os

med fCEr sit eget medie.

Jeg kan tydeligt huske da min far kom hjem med en mobiltelefon i h(Endtaskest¢ rrelse.
Det er h¢ jest 25 Er siden. Hele familien blev samlet og vi sad og kiggede pCE den sorte
gummitaske med r¢ret pE toppenhdede selvlysende gule knapper. Aldrig f¢r

havde jeg set noget lignende og det slog mig slet ikke at dette apparat en dag skulle
blive noget der var en stor del af mit liv. Det kostede 22 kroner i minuttet at telefonere
og jeg havde dErligt kr¥after tibadtre telefonen, der for¢ vrigt skulle installeres en

bils bagagerum for at opnCE en ordentligt funktion. Dette var langt uden for mine
muligheder.

Der gik ti Er og sCE havde jeg min f¢ rste mobiltelefon, som ikke veg fra min lomme. |
dag er der flere mobilaboementer end fastnetabonnementer | Danmark og der er

langt over fire millioner mobiltelefoner | Danmark. Heraf er de 120.000 3G telefoner,
med mulighed for videopkald, hurtig datatransmission og masser af interaktivt

indhold. Mobiltelefonen er blevet etadie for sig selv som beslagl¥gger en m%ngde

tid som f¢r gik til andre medier. Men den er ogsCE blevet en mulighed, som er vigtigt at
I%2gge m¥arke til for de etablerede medier.



Tellyphone

Det engelske mobilselskab Orange tilbyder f.eks. en pakke megtB/jpe

tvkanaler til sine kunder og muligheden for at se film pC sin telefon. Men ikke nok

med det. Udover at viderebringe eksisterende mediers indhold, skaber Orange ogs sit
eget. F.eks. ved at tilbyde en trafikservice med levende billeder fra trafitkamhe

London og muligheden for at f¢ Ige sin fodboldsklubs kampe, spark for spark.

| det hele taget er mobilens muligheder for at skabe et lokalt medie med et meget
specialiseret indhold ekstremt gode. Orange og Glastonburys musikfestival har
arbejdet samen de seneste 5 Er, blandt andet ved mobilsalg af billetter (Oranges
kunder kan sende en sms og k¢ be billetten over telefonregningen) men ogs ved at
oprette Glastonbury TV som kanal mens festivalen ¢ ber af stablen. Her kan kunder
hos mobilselskabet se fra festivalen. Interview med kunstnere, festivalliv og de
musikoplevelser de ikke n(Eede at se eller vil gense.

| dag kan jeg ikke forestille mig en dagligdag uden en mobiltelefon, men sagtens en
dag uden TV Avisen. Derfor er mobilen ikke kun bleveb&mer af indhold selv, den

er ogsCE blevet centrum for en r¥kke medier, der udelukkende handler om
mobiltelefoner. Bl.a. Magasinet Mobil, som udover et trykt magasin ogsCE udgiver en
hjemmeside. Det er det oplagte lejlighedsmedie. NCEr jeg skal v¥ilge ¢elehoiil

kan jeg melde mig ind i dette v¥ardif%llesskab af mobilinteresserede og via magasin
og hjemmeside udleve min midlertidige interesse for mobil kommunikation. NCEr
mobilen er valgt og interessen dulmet, melder jeg mig ud indtil mobilen skal skiftes
n¥a$e gang.

Hvem havde i 1980erne t%nkt pE at den hEndtaskestore, grimme mobiltelefon en dag
skulle blive hvermands eje og have dansksprogede og glittede magasiner som kun
handlede om mobiltelefoni? Det var sv¥art at forudse for dengang var mobiltelefoner
noget der var s utilg¥angeligt og dyrt at eksperter mEtte hj¥lpe k¢ berne. | dag er

k¢ berne eksperter og sammen meget klogere end nogen enkelt person. Denne tr¥kken
sig spontant sammen i interessef¥llesskaber er en megatrend. Vi lever, lidt popul%art
sagt, i amt¢ rernes (Erti, en trend der er opstEet fordi det i dag er muligt at udgive og
vedligeholde medier, hvor alle deler den viden de har og dermed g¢r alle klogere. Da
der kun er sGE mange vEgne timer i d¢,gnet mE opm%arksomheden altsE deles mellem
flere og fleremedier, efterh@Enden som mediemarkedet opfinder flere og flere
subbrands. Selvf¢lgelig er det udfordrende for et medie der har v3aret vant til at v¥are
hovedkanal, pludselig at skulle konkurrere om opm%arksomheden med en r¥kke

meget mindre s¢,skende. Men dizeg ogsE muligheder. Specielt er to undertrends
toneangivende indenfor hovedtrenden at medier bliver v¥ardif¥llesskaber.

Overblik og sindsro er en mangelvare, ergo vil vi betale for den.

Tilbuddene er nu sE mange at jeg ikke 13ngere kan overskue aniriélgalg.

Derfor v¥ilger jeg en til at v¥lge for mig. Disse mellemm%and, som f.eks. Oprah
Winfrey, der v¥lger b¢ger for den amerikanske tvseer, Lasse ZSIl der udv¥lger
ledelsesteorier for danske ledere eller TV 2 som v¥alger film for seerne s¢,ndag aften
fEopm¥arksomhed fordi de fortjener den.

De forstCEr slutbrugerens situation og hvem han er. De ved hvad han forventer, giver
ham lidt mere og s I3nge de hj%lper ham er de venner. Vi kan ogs@E vende
situationen om. | en tid hvor der skal tages s mangeiValgeneneste valg f¢ les



en smule forkert. Dels fordi alle valg ogsC er fravalg og dermed mister man noget
hver gang man v¥lg&bg i meget mulighedsm¥attede tider v¥Iger man meget fra.
Dels fordi alle valg kun er et lille skridt pCE stigen. LigesE shigtsie valg er taget

er der hundredevis af andre tilbud, som der skal v¥lges imellem. Det eneste produkt
vi virkelig ¢ nsker os er det vi ikke kan fGE, nemlig ro i sindet.

Omnibusmediet er historisk og f¢ lelsesm¥assigt knyttet til os som den gamle $kaber a
orden og overblik. F¢r kunne vi I3se avisen eller h¢,re Radioavisen og derefter f¢le os
orienteret om verden som helhed. SEdan er det langt fra nu. Hvis vi vil have ro i
sindet, det vil sige f¢le os kI%dt pCE til at m¢ de dagligdagen og vide nok tilet kunn
tr¥ffe de valg vi skal tr¥ffe pE dagligt plan, skal vi enten forbruge en stor m¥ngde rE
data om alskens emner fra b¢ rneopdragelse til forsikridedier v¥lge nogle

eksperter p(E hvert omr(Ede der kan %de og ford¢ je de r(E data og omskabe dem til gode
rcEdRo i sindet er ikke bare en vare, det er en mangelvare. Derfor vil vi betale for

den, om det er licens, abonnement eller opm%¥rksomhed der er prisen. Og netop de
gamle omnibusmedier kan levere den, de er pr. definition bundet til os som
leverand¢ rer af ovblik og trov¥ardighed.

Men det kr¥ver selvf¢ lgelig en retnings¥andring. For det er ikke nok at overfladisk
skrive om verdens mange trends og tendenser, den skal forst(Ees og videregives med
sikre anvisninger pC ro i sindet ligegyldigt hvilket omrEdenonale

De store medier tager del i v¥ardif¥%llesskabet ved at bruge de sm&E medier.

En mEde at etablere dette v3ardif¥llesskab er ved at nedbryde specialiseringen og
mElgrupperne og indse at den fragmentering som befolkningen gennemgCEr faktisk
0gsCE g¢r dem reerns. Alle danskere er potentielle aktion%arer, bilejere,

b¢ rnefamilier og forbrugere af psykologtimer. SCE alle er i markedet for at melde sig
ind og ud af et hvilket som helst v3ardif%llesskab, det vigtigste man som medie kan
gére er at lade de potentietieugere forstE hvilken vare det er man leverer.

TV 2 og B¢ rsen har fundet sammen i et samarbejde der er umiddelbart meningsfyldt
for seere og for de to medier. B¢ rsen er et af Danmarks bedste brands indenfor
finansnyheder, TV 2 er danmarks st¢ rste mediseerne er potentielle forbrugere af
finansnyheder. De tre partnere fEr pr¥acis lige meget ud af at integrere B¢ rsen som
leverand¢ r af finansnyheder pE TV 2s nyheder.

Gratisavisen Urban har ikke sin egen musikanmelder. De benytter sig istedet af
magasineSoundvenues. Det tilf¢ rer Urban respekt, som en avis der tager musikken
alvorligt og overlader en meget specialiseret opgave til de rette n¢rder. Og omvendt
giver det Soundvenues I¥sere en (Ersag til at I%se Urban. Igen er devied-vind
situationat lade de etablerede st¢rre omnibusmedier benytte sig af de langt mindre,
men til geng%ld spidst specialiserede medier til at levere indhold.

PCE den mEde bliver omnibusmediets opgave at etablere de samarbejder der giver mest
mening for |1%serne, og m@Eskelet dZr at konkurrencen mellem de store medier kan
opstCE i fremtiden. Tiden hvor et medie skulle designes indefra og ud til at v¥are
totalleverand¢ r er slut, nu vil brugerne have et supermarked med stort udvalg af
m¥arkevarer, ikke en lang r¥kke ligeggelimetoo produkter.



En vej frem er at se at produktionen af indholdet ikke n¢ dvendigvis er bundet til det
medie der formidler det til slutbrugeren. De store medier kan v¥lge at antage en
struktur hvor de fungerer som en platform, der kan v3lge og mratiem emner og
interesser, pr¥acis som brugerne g¢r det, med en opbygning hvor de specialiserede
redaktioner ikke sidder samlet et sted, men er fordelt p(E en r¥kke specialiserede
interessef¥lleskaber, bliver medieplatformen i stand til at f¢Ige konjukiyiteends

I samfundet og blandt brugerne. PG den m@&Ede kan de store medier emulere
slutbrugernes interesseskiftg vise deres forstEelse af mElgruppen.

Og sCEdan opstEr der en fordel for de tre interessenter: indholdsproducenten,
formidleren og forbrugere Medieplatformen kan markedsf¢re sig i kraft af de
indholdsbrands den viderebringer og den kan blive del af et v3ardif%llesskab med sine
brugere ved at vise forstEelsen for deres liv, gennem udvzlgelsen af platformens
indhold. Forbrugeren fEr hj¥lp tibaerskue og v3ilge i et komplekst mediebillede,

og producenten fEr adgang til en langt st¢ rre gruppe af brugere.



Kapitel 2: Brugeren er indholdsleverand¢r.
N¢ gleord: Weblog, podcast, videocast, blogosfyare.

Nettet er uendeligt, derfor er der masserlafiptil alverden. Software og hardware er
faldet drastisk i pris og brugergr¥nsefladen er t%nkt med udgangspunktet i netop
brugeren. Det er nye tider for endelig kan enhver blive et medie.

En tur i blogosf¥%ren

Indtil for fE CEr siden var det ikke enhgsk@ret at fE udgivet noget. Billeder skulle
fremkaldes og kopieres i en lang og slidsom og for¢ vrigt ret kemikaliefyldt proces.
Ord skulle skrives af de fCE journalister der slap ind p&E en skole i srhus. Historier

fort¥lles af de fE forfattere der fik wagien bog eller af en af de fire instrukt¢ rer der
blev optaget pE Den Danske Filmskole hvert andet (Er. Det var kort sagt svart at
udgive noget som helst.

Det var dengang. | dag er det big business at g¢ re det muligt for den almindelige
slutbruger at prite sine egne billeder, at skrive weblogs p(E nettet og lave sine egne
videoer om turen til Harzen. Vi har sluppet amat¢ren I¢,s og det til stor gl%de for ham
selv og os andre. | dag konkurreres der benh@Erdt mellem softwareproducenter og
hardwareproducentenoat g¢re amat¢ ren sCE god som rBuhgdet sCE handler om

at fierne r¢ de ¢jne fra billedet eller hj¥%lpe ham til at mixe lyden pE sin video.

L¥ange blev der politisk talt om en demokratisering af medierne, nu er den tekniske
demokratisering sket og snebefdruller. | dag er det amat¢ rerne der udgiver mest og

de etablerede medier der halser efter. Det betyder ogs(E at det er amat¢ rerne der s¥atter
reglerne og de etablerede medier der m f¢Ige dem.

Meet Joe Blog

P den etablerede front bliver der k¥%mpet fuedtplads pE det fyldte marked.
Lokale aviser, som f.eks. Ugeavisen Odense, satser ikke pE hverken den regionale
eller lokale nyhedsstr¢,m. Her er det den almindelige 13ser og hendes ualmindelige
historie der er pCE forsiden. Tilsyneladende med&®ldaf de der modtager avisen
I%ser den ogsCE.

IdZen om den objektive journalistik falder og erstattes af den offentlige eller private
mening. Der har aldrig v¥aret tvivl om hvor Berlingske Tidende, Jyllands Posten og
Politiken har v¥ret pE det politiske lamtlkmen nu er det blevet en langt mere

tydelig del af bEde indhold og markedsf¢ ring. Gennem faste debatt¢ rer og klummer
kommer det klart til udtryk. Det g%Ider om at vinde en markedsposition, gerne
gennem et politisk st@Ested. Det personlige er en salgswadet er Carsten Jensen

eller Claes Kastholm Hansen. Pr¥icis som det har v¥aret altid, for der har v¥aret
stjerner lige s I34nge der har v¥ret medier.

Det nye er imidlertid ikke stjernerne. Men dem der stEr Klar til at blive morgendagens
stjerner. 10. Neember blev den 36. (Erige skolel¥rer Marianne Nysted interviewet i
Alt For Damerne om hendes weblog many.dk. En weblog som tager udgangspunkt i
det n¥rmeste privatliv men bliver skrevet som historier med et bredere udgangspunkt.
Marianne er en af morgendats stjerner. En vaske¥gte og nulevende dansk Nynne.



Indenfor weblogmilj¢,et i Danmark er hun allerede en af de mest I34ste, men hendes
humoristiske talent for at se str¢ mninger i hverdagen og videregive dem, har et langt
st¢ rre potentiale. Ligesom flereladndes ligesindede der ogsE skriver og udgiver
weblogs.

Kasper er 28 (Er og bor pE sterbro i K¢ benhavn. Mere ved vi ikke dbardeh

end han udgiver det meste af sit liv og lidenskab som let ensom single pE Kapster.dk.
Tonen er distanceret og meget noons og I13%serskaren er sigeE Chart.dk, en
hjemmeside der holder statistik for andre hjemmesider, kan man se at Kapster.dk har
godt 300 unikke bes¢ g pr. d¢gn. For Berlingske.dk er det ikke mange 13sere, men for
en privat hjemmeside, der ikke er markedspgE nogen mEde, er det tegn pE et stort
potentiale.

Der opstEr altsE netop nu et v¥kstlag af kommende kommunikatorer. De skriver og
I%ses i det der internt kaldes Blogosf¥#ahsE det virtuelle rum om de mennesker

der udgiver og |%ser weblogs i Danmédflere har reklamer p(E deres sider, men det

er ikke pengene der er drivkraften. Det er at skrive og blive 13st. Men de kan ogs@E
begE sig pC st¢rre medier, hvis de st¢rre medier finder dem. Det er bare endnu ikke
sket i Danmark.

| udlandet er det for I13asg sket og mange store medier har taget bloggere med i deres
udgivelser pC linie med eller endda over de etablerede journalister. Et eksempel p&E
dette er bloggeren Salam Pax, der startede med at blogge fra Bagdad By, fortsatte
mens Irakkrigen var p sijdgte og nu skriver for The Guardian og arbejder for
Reuters. Men det gCEr ogsE den anden vej, bloggere har flere gange afsl¢ ret
nyhedshistorier som falsum og derved bragt store journalistiske stjerner som f.eks.
Dan Rather til fald. Hvordan g¢ r de det?liwager deres ultraspecialiserede

n¢rdviden, lidt logik og deres I34serskare.

Charles Johnson udgiver den h¢jreorienterede politiske blog Little Green Footballs.

Da det amerikanske nyhedsmagasin 60 Minutes mente at have et dokument der klart
bevidnede at Gege Bush ikke havde tjent %refuldt | Texas National Guard tog han
sagen i egen h@End. Med tekstbehandlingsprogrammet Word genskabte han en pr¥acis
kopi af dokumentet og beviste dermed at dokumentet ikke kunne bruges som bevis.

Charles Johnson lagde opdagel ud pCE sin weblog og med 60.000 daglige 13%sere gik
der ikke I3%nge inden historien ramte massemedierne igen. En af den amerikanske
journalistiks absolutte h¢jborge var punkteret og siden mEtte en af de st¢ rste
ankerm%and i amerikansk nyhedshistorie, ngmn Rather, forlade sin post som
konsekvens af denne hitorie og g p&E pension.

DIY

At blogge er at fE muligheden for at vise |3serne noget der er vigtigt, et link til et
netsted, et syn pCE en sag, et bevis for en indsigt eller en f¢ lelse der skal udleve
Muligheden for at skrive og udgive weblogs er blevet en del af den franske
radiostation Skyrocks mEde at henvende saptitise at det forstEr sit

kernepublikum af franske unge. | Frankrig er der, if¢lge den franske blogger Louis
LeMerc, 10 millionemunge, af dem har de 2.2 millioner en Skyblog, altsCE en blog hos
radiostationen Skyrock. Det er blevet den m@Ede de unge taler om blogs i Frankrig, de
siger ikke: OHar du en blog?0, men OHar du en Skyblog?0.



Hvorfor er det sCE blevet sCE popul%art at skeivieg? MEske fordi det er en mEde at
skabe et selv pE. Som en af de amerikanske pionerbloggere Rebecca Blood skriver p(E
sin weblog: OKaort tid efter at jeg begyndte at udgive Rebecca«s Pocket (hendes
weblog, red.) bem%arkede jeg to ting som jeg ikke havoehtet. Den f¢ rste var at

jeg opdagede mine egne interesser. Jeg troede at jeg vidste hvad der interesserede
mig, men efter at have linket til historier i f&E m@Eneder kunne jeg se at jeg var langt
mere interesseret i forskning, ark¥sologi og sager dedddmadm uretf¥%rdighed end

jeg vidste. Vigtigst var det dog at jeg begyndte at 13%gge mere v¥gt pE mit eget
standpunkt. Ved at skrive den tekst der fulgte det daglige link pE min weblog
overvejede jeg dagligt n¢je mine egne idZer og meninger, og jeg begyadtes at

mit perspektiv var unikt og vigtigtO.

Den danske og udenlandske blogsof¥re lever i bedste velgCEende og der udgives
tekster, billeder og lyd af h¢j kvalitet p(E daglig basis. Fortjenesten for bloggerne er
ofte, som Rebecca Blood skrev, af meskadig og ikke ¢ konomisk aBimen derfor

kan massemedier og bloggere jo sagtens smelte sammen i en sk¢ n forening.

Engelske Belle Du Jour, der arbejder som gl3despige og skriver weblog om det,
fort¥ller i et indl¥ag fra hendes weblog: ODa min weblog V@ndtdians pris

begyndte min inbox at blive fyldt med tilbud fra meget seri¢ se og-&@ageri¢,se
mennesker. Ville jeg skrive en bog? En klumme mEske? Et flmmanuskript? Jeg
gjorde mit bedste for at v¥lge ud blandt de der lignede seri¢,se forslag og eshdte me
v¥lge en agent og et forlag, udelukkende baseret pE Mil Millingtons mening om
hvilke mennesker han stolede pE i London (hvoraf der var t0)O.

Og her m( jeg stoppe citatet et ¢ jeblik for at forklare hvem Mil Millington er. Han er
nemlig ikke en stor handenfor forlagsverdenen eller en respekteret forfatter. Han var
it-n¢,rd pCE et universitet og lever sammen med sin tyskf¢ dte k¥areste med hvem han
har to b¢rn. Da han skulle 13%re at programmere hjemmesider, oprettede han en side,
Things My Girlfriend and Have Argued About, som opsummerede alle de smEting
k¥aresten og han diskuterede i det daglige. Lige fra hvordan man sk%arer kiwifrugter til
om han mEtte ligne Robbie Williams. Stille og roligt opbyggede hjemmesiden et f¢lge
af 1%sere og avisen Mail On Swaydpblagierede siden i en artikel. L¥sere og
ophavsmanden blev vrede og anlagde en sag mod avisen og dermed vandt Millington
1600 engelske Pund. Men ogs langt mere end det, nemlig opm%rksomhed fra de
¢Jvrige engelske aviser. The Guardian tilb¢,d ham en kkiogrinden 134nge udgav

han en novelle og solgte filmrettighederne.

Og s er vi tilbage ved citatet fra Belle Du Jour: OJeg har kun Zn interesse i at skrive
og det er ikke en bog. Jeg vil skrive en klumme. En stor, glittet, s¢ ndagsklumme i en
respekteret tmadsheet avisO. Det kommer Belle Du Jour ogs(E til, avisen Sunday
Telegraph Magazine har antaget hende, men f¢ rst efter at hendes bog Olntimate
Adventures of a London Call GirlO, n(Eede at s¥%lge en bunke eksemplarer.

Den nye Nynne

Er der nogen danske medaer kan fE gl¥%.de af at gifte sig med en blogger? Man kan
vel dErligt forestille sig at der ikke er et marked for det som webloggerne skriver.
Allerede nu er de godt I34st, og de er dem der bidrager med flest nye sider p(E



internettet hver dag. Men langgtigere end markedet lige nu er markedet i morgen. |

og med at webloggernes ord kommer fra den danske folkesj¥l afspejler de ogsE de
mennesker der bruger massemedierne. Webloggerne er langt t¥%ttere p(E danskerne
fordi de er danskerne. Men f¢r vi begyndgtgm p(E den nye Nynne er det mEske
interessant at bem3arke at if¢ Ige den danske weblogforsker Lisbeth Klastrup, ved 77%
af den danske befolkning slet ikke hvad en weblog er. Derfor er vejen frem nok ikke

at bevidstl¢ st pr¥asentere danskerne for en lang rBisggere, men mEske snarere

tage deres livsog mediesyn ind i helheden.

Tidligere brugte vi mennesker tid og tanker pCE at finde mening med det der sker. Nu
g¥%lder det i h¢jere og h¢jere grad om at finde mening i det der sker, fordi der sker sCE
meget sonder g¢r. Eller mere rigtigt, vi h¢rer om meget mere af det der sker end
tidligere. Og i den sammenh3%ang er det mEske rart at opleve livet sammen med en
ligesindet.

Udover at finde den nulevende Nynne, sidder der en r¥kke af weblogskribenter, hvis
finesteopgave er at kommentere nyhedsstr¢, mmen fra andre medier, ligesom enkelte
fremsynede konferencer er begyndt at akkreditere bloggere pC lige linie med
journalister. (F.eks. Reboot og Next). Disse webloggeres udgangspunkt er det stik
modsatte af den typiskeyrnalists, nemlig ikke at fort%lle historien, men at s%tte den
ind i en sammenh¥ng.



Kapitel 3 BKampen om opm%¥rksomheden
N¢ gleord: opm¥arksomheds¢ konomi, internet, kreativitet.

| dette kapitel kan du 13%se hvorfor det kan betale sig at for¥are ernstepabdukter
v¥k. Og hvorfor det pCE sigt kan g¢ re dig rigere end hvis du kr¥vede penge for det.

Goldhaber

P en konference om internettet og ¢ konomi bryder den amerikanske fysiker Michael
H. Goldhaber i 1997 igennem med en tale, som har v¥ret meddiimére samtalen

om internettet siden. Han viser at, blandt andet gennem historisk hj%lp fra det feudale
system, at det der er knapt i en tid, et samfund, en ¢ konomi, det er det der sICEr tonen
an. Goldhaber h%avder at penge ikke er knapt nok til at tegméidens ¢ konomi,

fordi det ikke er penge der vil v¥re den knappe resource.

Goldhaber har siden 1984 t3nkt at den reelt knappe ressource er opm%arksomhed og
derfor d¢,ber han tidens ¢ konomi til opm¥arksomheds¢ konomien og s¥atter
verdensbilledet p(E den andede, for det kan sagtens lade sig g¢.re at leve godt af at
for¥are ting v¥k pE netdidr vi vil langsomt miste interessen for penge i denne nye
opm¥arksomheds¢ konomi. Aktiemarkeder vil hensygne og banker lukke fordi penge i
fremtiden ikke vil interessereso

Mon ikke det tr¥kker i de fleste af os nCEr vi h¢rer den slags? Mon ikke at vi godter os
over at dotcond¢ den trak gulvt¥appet vk under den slags tanker? Det g¢r vi

muligvis, men det er faktisk v¥rd at bide m%arke i nogle af de store tanker i
Goldhaberaunivers, det er nemlig ikke dumt, det var m@Eske bare lidt tidligt og bastant
udmeldt.

Opm¥%¥arksomheds¢ konomien

| en opm¥arksomheds¢ konomi, altsE en ¢ konomi hvor den knappeste ressource ikke er
penge, men opm¥arksomhed, har vi et grundl¥%ggende ¢ nske. Neskbdfat
opm¥arksomhed. Hvorfor? Fordi opm%rksomhed ikke kan k¢ bes for penge, men
opm¥arksomhed kan sagtens skaffe penge. Denne pointe er vigtig, fordi den har store
konsekvenser for de etablerede medier nEr den udfoldes.

1 EMange medier er i dag delvistellifuldst¥andig betalt af at samle og videres%lge
opm¥arksomhed, nemlig alle de medier der er reklameb¥arende. NEr opm%¥rksomheden
bliver knap betyder det mindre indtjening.

2 BOpm%arksomhed kan ikke k¢ bes eller tvinges. Pr¢ v selv at se om du kan v3re et
hundede procent koncentreret om den kedeligste opgave i verden, ogsCE selv om du
f&Er penge for den? N¥%appe, du skal stimuleres, n¢jagtig ligesom alle andre.

AltsE har Goldhaber ret i sin grundpointe, nemlig at opm¥arksomhed er den knappe
ressource og at det hem stor effekt p(E vores samfund. Til geng%ld er dette den store
fordel som de dygtigste af de nye medier har udnyttet og udnytter i stadig dygtigere
grad. Mens oplagstallet falder og seerne bliver spredt p flere og flere kanaler, er der
en medieplatforman virkelig har sICEet igennem og med god gBlordphE

internettet kan alle dele og delefwblen nogen blander sig.



Evig og ny stimulans

Du kender sikkert fornemmelsen af at komme ind i en stue og fors¢ ge at f¢re en
samtale mens et tv er t¥ndt. Det ewligt ikke at f¢ lge med. Til sidst ender du med

at blive indfanget uanset at du egentlig ville noget andet. Selv de profesionelle kan
ikke k%mpe mod. Percy Tannenbaum forsker i tv ved Berkeley universitetet i
Californien og han fort%ller i en artikel fr@i€ntific American Mind i januar 2004 at

OEn af livets mest pinlige situationer er n(Er jeg er midt i en samtale i et rum med et tv
t%ndt og jeg kan bare ikke lade v¥are med at kigge over pCE det ind i mellem. Dette
sker slet ikke kun | de kedelige samtateen ogs(E i de mere interessanteO.

Og herefter forklarer artiklen hvorfor det er sCE hypnotiserende at se tv. Fjernsynet
kilder vores krybdyrinstinkter. Det rasler mellem bladene og vi mE se derover. Tvet
har med sine evigt skiftende billeder og lyde sareffekt som en uendelig puslen i
krattet og derfor er det sCE indtagende og svart at dele sin opm%rksomhed med et tv.

Udover at forklare en gammel irritation viser artiklen ogs@E hvad der skal til hvis
opm¥arksomheden skal holdes. En lind str¢ m af nye oddairsuslerier, hvis

vigtigste opgave er at udfordre hjernen bare en lille smule hele tiden. Det nytter ikke
at pr¢,ve med den samme impuls hver gaden kender vi og vi vil have noget nyt,

hvis vi skal holde koncentrationen.

Kreativiteten sejrer igen

Tjekken Mihaliy Csziksentmihaliy har forsket i menneskets tilfredshed og

lykkef¢ lelse. Han har, i mange forskningsresultater, slCEet fast at det er nCEr vi er
udfordret en smule over vores normale niveau, men i en opgave hvor vi kender
rammerne, at vi er lykligst. Vi skal altsE kende formElet med det vi foretager o0s, og
samtidigt blive udfordret en anelse i forhold til det vi tror vi kan, for at opnCE den
tidsl¢,se fornemmelse af OflowO, som Csziksentmihaliy definerer som en menneskelig
lykketilstand.

Kan ditmedie tilbyde det? Eller er skal det 13%gges om f¢r du fortjener
opm¥arksomhed? De fleste danske kommercielle radiostationer er ikke t¥nkt i deres
grund til at udfordre lytterne, men faktisk at holde dem fast i deres komfortzone. De
programmeres efter den ankanske clockhour model, hvor der, time for time, sker
det samme som timen f¢r, p(E samme minuttal.

| USA er modellen under pres fordi den I32nge ikke har kunne fastholde lytterne. Og

nu er under ekstra pres fordi nye medier, der er bedre egnet tiraidadytterne er

kommet til. Og hvad er sE den amerikanske clockhour models v¥rste fiender? Dels de
reklamel¢,se XM stationer, som er satellitspredte radiostationer man abonnerer pCE i
klumper af hundredevis, dels til de nye afspillere som iPods og ZeheMe
harddiskafspiller har du hele din musiksamling med dig konstant og ogs(E de podcasts
(radioprogrammer) som du har downloadet fra nettet. Du har, lidt popul%art sagt, din
egen radiostation der kun spiller dine favoritter og uden reklamer.

Meet Joe Radio

Til en fyrre Ers f¢,dselsdag h¢rer programchef Howard Kroeger fra CFWM |
Winnipeg, Manitoba, et godt gammeldags mixb@End, af den type man hjemmegjorde
til enhver lejlighed for femten (Er siden. Han spurgte sig selv, hvorfor er der ikke en
radiostation der lger scEdan? Som svar pE netop det sp¢,rgsmEl skabte han Bob FM.



En radiostation, hvor musikken blev bestemt af en virtuel, men tilstr¥bt almindelig,
gennemsnitamerikaner, nemlig Bob. Bob FM spiller langt flere melodier i deres

rotation end et gennemsnitligidioformat og derfor er der langt mere variation. Dette

er netop den modsatte tanke af den oprindelige formatteringstanke, nemlig ved at
nedbringe antallet af sange radiostationerne spillede s musikchefen kunne sikre at det
kun var stensikre mElgruppterée hits der slap ud.

Siden er mange radiostationer i Canada og USA fulgt efter. Og i dag findes brandet
som Joe FM, Dave FM og mest kendt under navnet Jack FM, alt efter hvilken k%.de af
radiostationer der udsender formatet. Radiostationer i hobetskiftat til Bob FM
formatet, og bortset fra Honolulu, Hawaii og Sacremento har formatet succes alle
steder i nordamerika.

MEske er dette spirende tegn p(E at, efter en lang periode i skammekrogen fordi den er
sv¥ar at planl¥gge, er kreativiteten og oveeksgn pE vej ind i medierne igen. Det er

| alle fald et naturligt behov for hjernen at blive konstant udfordret for at kunne holde
opm¥%arksomheden.

Komfort

Den anden side af at komme ind i opm%rksomheden hos brugeren er ved at v¥are
indenfor r¥kkevidde og¥re tilg¥ngelig. Indtil trafikaviserne kom pCE det danske
marked var tesen at manBeg specielt de unge, ikke gad I3se avis, sandheden viste
sig at v¥ure at de ikke gad k¢ be avis. Hvis de fik den gratis, n(Er de havde allermest
spildtid var avisen pludseligelkommen. Om du k¢ rer rutebil mellem Munkebo og
Kerteminde eller Intercitytog mellem erhus og Aalborg kan du fCE fingre i en
trafikavis og I%sertallene taler da ogsC sit tydelige sprog, MetroXpress og Urban er
begge blandt de mest I3%ste aviser i Danmark.

For mange er det f¢ rste de g¢r nCEr de s%itter sig ind i deres bil at t¥%nde radioen. Og
det siger sig selv. For bilradioen er i fuld forstEelse for brugerens situation og dermed
en perfekt partner. SCE I34nge trafikken k¢ rer kan brugeren give radioen
opm¥arksorhed, og nEr opm¥arksomheden beh¢ ves et andet sted flytter man den bare,
den er ikke ICEst til et fysisk medie. De mange kr¥fter der bruges p&E morgenshows pE
de danske radiostationer bekr¥sfter ogs(E at radio prim%art er et trafikmedie. Ofte bruger
de kommercidé radiostationer resten af dagen p at referere til morgenens show og
tease n¥ste morgens. Indenfor radiomediet taler man om at lytterne zoner ind og ud af
mediet, popul¥art sagt skruer de op og ned for opm¥arksomheden.

At det kan betale sig at t%nke ikiare i tilstedev¥arelse, men ogs( tilg¥angelighed er
den n3aste historie et godt bevis pE. Den engelske avis The Independent blev lanceret i
1986 og mEske er den korte historie Ersagen til at lysten til noget nyt er st¢rre end
angsten for hvad der kan skeeptember 2003 begyndte Independent at udkomme i

to st¢rrelser i London. Dels i den almindelige broadsheet avisst¢ rrelse og s i den
mindre st¢ rrelse, compact. FormElet var at blive en mere tilg¥ngelig avis for
pendlerne, som jo sidder t%at i tog og busSgrinden I%nge blev compactformatet sSCE
stor en succes at det spredte sig til resten af landet og da Independent kunne se at
I%sertallet steg med compactudgaven nedlagde avisen sin broadsheetudgave. Senere
har blandt andre, de to britiske aviser The Tiog3d he Scotsman fulgt trop og

trykkes nu eksklusivt i compactformatet.



Hvorfor gjorde de det ikke f¢ rst? Formodentligt fordi de ikke beh¢vede at g¢re det.
Independent har siden starten af 1990erne v%aret i ¢ konomiske problemer og har
derfor v¥aret n¢ dt tit g¢re noget sCE radikalt at oml3%gge sin broadsheetst¢ rrelse, som
pr. tradition i avisbranchen betyder seri¢ sitet fremfor de mindre tabloidavisers pop og
royale rygter.

Men The Independent sled ikke pCE sit varem%arke ved at oml3agge st¢ rrelsen, selvom
al avislogik ellers sagde at det ville den g¢re. Det var nemlig kun logik blandt
avisskaberne. Blandt I13serne var det logik at en avis st¢ rrelse ikke betyder noget for
dens seri¢ sitet, men noget for dens brugbarhed. Independents oplag steg 15% med
oml¥gningen.

Vi er alle indholdskommunister

Og dermed nr vi til Goldhabers pEstand om at opm¥arksomhed ikke f¢lger penge,
men penge f¢lger opm¥arksomhed. Det han p(Estod | 1997 var at man kunne leve af at
give sit indhold gratis v¥k og at dem der IEste sit indholdilield¢, pE sigt. Lad os

tage det f¢rste emne f¢rst.

Nettet er i dag m¢ deg udviklingssted for en m¥ngde gratis information af h¢j

v¥ardi. Og her tillader jeg mig at ekskludere den ulovlige udveksling af software,

musik og film der sker. Den trend dendard og lovlig at f¢lge tager sit

udgangspunkt i open source, altsE idZen om at udgive kildekoden til sit program eller
sin t¥ankning, s andre kan bygge videre pCE det. Pr¥cis som Michael Goldhaber
gjorde da han i 1997 udgav teksten OThe Attention Ecadaiayhjemmesiden First
Monday, efter at have leveret tankerne som tale p(E en konference.

Havde han ikke udgivet sin tale som tekst p(E nettet, havde jeg aldrig 1%st den. Og
dermed havde jeg aldrig kunne elaborere over den her, og for den sags skyld refere
til Michael Goldhaber, som hver gang han n¥aBines og andre steder, samler mere
0g mere opm¥arksomhed.

Den opm3¥arksomhed kan han bruge i sit ¢ vrige liv, ogs( til at tiene penge.
Traditionelle medier, som f.eks. bogudgivelser, sker i h¢ jere og h¢gteGE ryggen

af sEkaldte stjerner. Om det er M¢ llehave i samtale med Andersen eller Fr¢ kj%ar i
samtale med Aamund, s er de mennesker der har samlet opm%rksomhed nok til at
kunne fE udgivet en bog. Eller v¥are vart for et tv program. Eller skrive en klumme i

en avis. MEske fremtidens uddannelse er at 13%re at g¢ re sig fortjent til opm¥arksomhed
nok til at man kan selvfinansiere livets ophold og vejen kan sagtens starte med at
udgive sine tanker gratis pCE internettet.

Chancerne er at Michael Goldhaber har l@retog s%rdeles godt af at give sine
dyrebareste tanker v¥k, muligheden har i alle fald v3aret der.

Anti-ledvogter

De sEkaldte gatekeepers, altsE de der lever af at IEEse deres varer og viden inde og kun
lade dem der betaler slippe ind i butikken fEr p@& pigpblem med

opm¥arksomheden, hvordan skal man opdage hvad der er i butikken nEr man skal

betale for at komme ind? Svaret er at det g¢,r man ikke, man gr til de steder der er
gratis. Og her forbruger man, mens man til geng%ld 13agger sin opm%arksonthed. De



g¥%lder lidt popul¥art skrevet om at opnE det minimum af kendskabsgrad der g¢r at du
opn(r en position p&E et marked. At du kommer til at st&E som giver af nogle oplevelser
med blivende v¥ardi for brugerne.

Derfor er det farligt at 13%gge sig an pCE en ledwstghtegi, for hvordan skal brugerne
opdage dig? NCr du giver det bedste du har vk gratis vil der v¥re en (Erssag til at
komme forbi og gerne igen. Og p&E den m&Ede, hvis du er dygtig nok, vil du blive kendt
nok til at eje et lille hj¢rne af brugernes oprkSémhed.

Det g%lder alts®& om at samle opm¥arksomhed og det g¢r man gennem at g¢re sig
fortjent til det. Det kan man ved at v¥re evigt stimulerende, v¥are tilstede og
tilg¥ngelig og v¥are evigt aktuel for brugeren.



Kapitel 4: Brugeren er redakt¢r og planl¥ggegr
N¢ gleord: Timeshift, EPG, mediecenter, dobbeltg¥sngere, personlige video recordere.

NCr der er sCE mange medieplatforme og mediemuligheder, som der er nu, er den
st¢ rste opgave ikke at f(E folk til at forbruge ens medie, men at f(E dem til at vide det
ekgsterer.

Nye tider for alle

Lad os opsummere de tre trends vi hidtil har ber¢ rt. Medier bliver i stadig h¢ jere grad
specialiserede v¥ardif¥llesskaber, mediebrugerne byder selv ind og bliver til
enmandsmedier og opm¥arksomheden skal konstant fordeles rfieteem

medieplatforme og flere medier. Det m&E n¢ dvendigvis give et andet m¢ nster for den
mCEde vi orienterer os pE i vores medieforbrug. Og det er netop det der giver den fjerde
0g sidste trend, nemlig at det i h¢ jere grad bliver slutbrugeren der er siredgkty r

og planl¥agger.

Tidligere var det avisens sider ellerdtationens minutter der var den knappe
ressource og derfor gav det mening at superoptimere hvordan mediet brugte disse
sparsomme ressourcer. Specielt de gyldne minutter eller millimetes, prime time

eller forsiden af avisen. Men at administrere forsiden og prime time for
mediebrugerne giver kun mening i en fortl¢ bende og fladet¥snkt verden, hvor
medierne forbruges line%rt og enkeltvis. Enhver der har set en teenager se tv, h¢re
radio, 1%sse avis og lave lektier mens de sender sms, ved at sGEdan forbruges medier
ikke ret meget I%2ngere. Men ikke engang det er fremtidens forbrugsmg¢ nster.

Sony versus Universal

Tre (Er efter den var blevet lanceret afgjorde en amerikansk domstol at Sonys
Betamax-videobEndoptager var fuldt lovlig, pCE trods af at den gav mulighed for at
tidsforskyde forbruget af f.eks. film. Det var filmselskabet Universal der havde rejst

sagen af principielle GErsager. Deres klage var at nEr en film er optaget p(E videobEnd af
private er det praktisk umuligt at administrere hvor og hvornEr de ser eller genser

filmen, og dermed ville tidsforskydelsen, pCE sigt, udhule filmselskabets indtjening.

Kendelsen gik, som sagt, filmselskabet pE tv¥ars og (Ebnede dermed for den
virkelighed, demu spreder sig i mediebilledet. Nemlig at tidsforskydning bliver en
stadig st¢ rre del af vores medieforbrug. Ved hj¥%lp af software og b%rbare afspillere
kan vi h¢re og se favoritprogrammer pC farten. Vi kan med vores personlige harddisk
optagere gemme programmer eller br¥%ande dem ud pC&E DVD til senere brug. Og via
de nye sEkaldte mediecentre fra de store compgtsoftwareproducenter kan vi
kombinere alle medier, fra de private fotos fra ferien, over den downloadede musik til
de tvprogrammer vi holdexf og de hjemmesider vi 13%ser. Medieforbruget er for

f¢ rste gang p&E kanten af at blive styret hundrede procent af brugeren og ikke mediets
redakter.

Skal du have en flade?

Tidsforskydningen er selvf¢ lgelig ikke den store nyhed, det var den faktiskikleder

1 1976 da Betamax kom pE markedet. Tidsforskydning har sEdan set eksisteret lige sE
I%snge som man har kunne 13%gge avisen til side for at 13%se den senere. Det reelt nye er



de elektroniske hj%lpere som mediebrugerne fCr til rEdighed, og det er dem der e
revolutionen i disse nye medietider.

Og dermed ogs(E udfordringen, fordi de flytter brugernes medievalg v¥k fra mediet og
ind pCE en helt ny virtuel helhed. Nu er det-R&®re og elektroniske program guider
(EPG) der giver mediebrugeren et meget st¥rkkt¢ j til at overskue og v¥lge sit

indhold pCE sin egen platform, som kan v¥re mobil som en iPod eller mobiltelefon,
eller station¥r som et mediecenter eller en personlig video recorder. AltsE begge
virtuelle milj¢ er der tillader brugeren at hente ogeaysttisere indhold fra alle

kanaler og forbruge det nEr og hvordan brugeren vil.

Det betyder ikke at brugerfladen er d¢,d, den er bare flyttet v3k fra det enkelte medie.
Det gode ved en brugerflade er jo at nogen hj%lper dig med at beslutte hvad du skal
forbruge, at sk%re i gennem de hundredevis af tilbud, og det eneste du skal g¢re, som
mediebruger, er at beslutte hvem du godt kan lide som fladetilbyder.

TiVo uden afbrydelser

TiVo er bare en af flere sCEkaldte F¥personlige video recordere. Over ! miliio
amerikanere har betalt 400 dollars for en TIVO og betaler hver mEned $13 i
abonnement. Hvad er det sCE de betaler for?

Det er i princippet en harddisk koblet til det eksisterende tvsignal og adgang til
telefonnettet. Tivoen kan optage programmer, pausew, spole hurtigt gennem
reklamerne, br¥ande optagede programmer ned pE DVD, overf¢re dem til iPod og give
forslag til andre programmer som brugeren formodes at kunne lide. Et andet m%arke af
PVR, nemlig ReplayTV, lader ogsE kunderne udveksle prograenenternettet.

Et tr¥%k som TiVo, af hensyn til det gode samarbejde med de amerikanske tvnetv¥ark
ikke er i sinde at f¢lge. Men produktet udvikles hele tiden, senest har TiVo meldt ud

at de nu vil underst¢ tte overf¢rsel af programmer til PSP (Portalyi&tlgon).

Vi ser selvf¢ lgelig lignende maskiner pE det danske marked, bl.a. DVD recordere og
satellitmodtagere med indbygget harddisk. De mangler bare en ting, som g¢r en
k¥smpe forskebog det er metadata. Det er nemlig ikke nok at kunne optage mange
timers tv og kunne fryse en fodboldkaBger mangler brugerens vaner.

TiVo er et godt eksempel pE maskinerne tilpasser sig mennesket og ikke omvendt.
Man behg ver ikke stille uret som p&E den kendte VHS optager, men bare v3zlge hvilken
serie man vil have optagbLost, The 4400 eller The Late Show, sE ordner Tivoen

det for brugeremhele s¥sonen. Tideg programinformationer fEr den via

telefonnettet og det er den viden brugeren betaler abonnement for.

Did you TiVo that? sp¢rger de ekstremt entustiatiskgdreihinanden. TiVo er
simpelthen blevet navnet p(E denne type service p trods af at der findes andre
lignende systemeng TiVobrugerne er kendetegnet ved at de helst ikke vil se tv, de
vil hellere se TiVo.

Et andet eksempel pE de meget dedikerede dfugker man p&E det engelske
marked hvor TiVo operede fra 2000 til 2003 og derefter trak sig delvist ud igen.
TiVoboksen s¥ilges ikke I%ngere i England, men TiVo leverer stadig den lovede



service til de eksisterende abonnenter. Her er brugtprisen pE enedVeslangt
abonnementsbinding h¢jere end den oprindelige udsalgspris, det vil sige over £400.

S hvad er det der g¢,r en boks med lidt software sCE afholdt? Det er at den tager
udgangspunkt i seeren og ikke i praktikken ved at udsende en tvstatiogivBren
seeren mulighed for at bestemme hvad han vil se og hvBsg@&E forst¥arker den
seeren ved at tilbyde ham mere af det han kan lide og mindre af det han ikke
forbruger. Alts@E hj%lper den personlige video optager seeren med at v¥lge i et
overfyldt milj¢,.

DoppeltgSnger

Den der kender os bedst er jo os selv. Og hvis vi kan finde en der ligner os rigtig
meget bliver de sm forskelle mellem os og vores doppeltg¥snger pludselig
sp¥andende. Det er nemlig muligt at hvis vi har 1%st 100 ens b¢,ger sCE ende 10 so
den ene af os ogsCE har I34st, mEske interessante for den anden. Det er princippet i
collaborative filtering. Det er idZen, at opsamle vores forbrug i en database, finde dem
der ligner os mest og give os forskellene mellem os og dobbeltg¥ngeren som nye
tilbud.

Det er en mEde at udvide vores horisont indenfor rammerne og tilbyde os nyheder,
radio, tv, spil, musik og b¢,ger pE. Nogle systemer bygger pE at du anmelder en r¥%kke
film, skuespiller eller aloums og derudfra angiver din smag. Men andre systemer, som
f.eks. Amazon.com, bruger denne teknik nCEr du k¢ ber en bog. Lige sCE snart du I3gger
den i den virtuelle indk¢ bskurv foreslEr Amazon.com nogle andre b¢ ger. Det er de

b¢ ger som andre, der k¢ bte samme bog som dig, ogsE k¢ bte.

Men dette er langtfra enestedgtdenne teknik anvendes. Du ser den ogs@E bag
systemer som Netflix, som er videoudlejning via nettet, iTunes og altsE TiVo.
Collaborative filtering er en m&Ede at overskue verden p&E, p&E en brugerloyal mEde.

Hvem bruger hvad?

Problemet for de etableredetiMsoner ved at flytte fladen, og dermed styringen, fra
tvstationen til brugeren er at brugeren hermed fEr mulighed for at skippe reklamer og
trailere, og det er meget sv¥rere at dokumentere hvem der ser hvad, og dermed
dokumentere mediets effekt overfeklamekunder. De smarteste tvstationer t3%nker
netop nu store tanker om hvordan man fEr vedligeholder reklameindtjening og
egenreklame i en verden hvor ingen ser tiden mellem programmerne.

Men fjernsynet er langtfra det eneste medie der stEr overforudéorizing, hvor
forbruget og overblikket sker fjernt fra det medie som genererer indholdet. Stort set
alle medier, undtagen de medier der er bundet til convenlmnge f.eks. trafikaviser

og cafZmagasiner og de medier der er bundet til en oplevekse biegrafreklamer

og spil, m indstille sig pCE at leve i en anden sammenh¥ng end hidtil, nEr det nu er
brugeren der bestemmer det milj¢, han indtager mediets indhold i.

Responsen har v3aret forskeligg det f¢ rste sted det g¢,r ondt er selvf¢ Igelig p(e
indtjeningen. For hvad sker der nCEr forbruget af nyheder fra en internetside ikke er
forbundet med eksponeringen af de reklamer som hjemmesiden har solgt? Nogle I¢ ser
problemet ved kun at tilbyde overskrifter i deres feeds og derigennem tvinger

brugeren hep& hjemmesiden for at f(E hele historien.



Andre, som f.eks. Google, tilbyder systemer hvor man kan 134gge, for brugeren,
relevante reklamer ind i de feeds man tilbyder. En service vi allerede kender fra
Google Adwords. Og atter andre arbejder med viral nasfgeing, hvor det er
slutbrugeren der s¢ rger for distributionen af afsenderens budskaber.

Google er faktisk ikke kun en del af I¢ snind®le er ogs@& en del af udfordringen.

Deres nyhedsservice (http://www.google.com/news) samler nyheder fra 4500
websitesog linker tilbage til dem. Ved hj%lp af den s(Ekaldte Trustrank, som er navnet
pCE den patenterede algoritme som Google sorterer nyhedstjenesters trov¥ardighed
efter, v¥lger Googles computere pE sekundet hvilke nyheder der skal viderebringes
og hvilke der ike skal. Igen er brugerfladen virtuel og flyttet fra det enkelte medie til
en samlet brugervendt oplevelse, der tager sit udgangspunkt i at overskueligg¢re og
udv¥lge i den m¥angde af rEdata som et almindeligt menneske skal forholde sig til,
hvis han ellehun ikke v3ilger en til at v¥lge for sig.

So what?

Vi kigger alts ind i en begyndende nutid hvor mediebrugeren ikke henter sit
medieforbrug direkte hos mediet, men i en slags supermarked, hvor der er masser af
varer pE hylderne og en r¥kke mere ellerrmkidge hj%lpere til at udv¥lge hvilke
varer mediebrugeren skal tilbydes.

Den bedste kur er nok at s¥tte sig SCE meget i brugerens sted soBomtdigg sit
udgangspunkt i at give mening der hvor brugeren er. Det vil sige at artikler skal
skrives, spiludvikles, hjemmesiders indhold forfattes, sE det kan st(E alene og give
mening alene. Det er sj¥%ldent at vi har den luksus at kunne kommunikere i [%ngere
forl¢, b med brugeren. Med mindre vi kan vinde deres loyalitet og opm¥arksdimdped
pCE den mEde fCE lozdigere deres medieforbrug for dem.

Egenpromovering og reklamer bliver n¢ dt til at indg&E naturligt i mediets indhold, for
det er den prim%are kontakt med brugeren, men stadig adskilt fra det redaktionelle sCE
mediet beholder trov¥ardigheden. Og s esatatdet er pE hylderne i

supermarkedet, godt at have et st¥rkt brand, der tydeligt adskiller en fra de andre
tilbud og giver brugeren en god fornemmelse n&Er han eller hun v¥lger mediets
produkt.

Men allervigtigst skal de etablerede medier erkende akkiet¥sngere handler sCE
meget om at tilbyde enkeltprogrammer og nyhedsreferater, men en oplevelse af
relevans for brugeren. Og i denne sammenh3%.ng kan man sagtens forestille sig at
morgendagens public service er at tilbyde en m&Ede at navigere informgtiungstr
pdog ikke bare at hj%lpe den med at I¢ be.

Denne artikel har veeret bragt i Fremtidsorientering i en redigeret udgave.



1. august 2006
1. august 2006

| dag m¢ dte jeg den h@hdie-h¢jedame. Hun sp¢ ger i den babytilbehg rsbutik, hvor

jeg valgte ahandle. Efter at have startet dagen med at falde ud af vores voksenseng

og dermed teste tyngdekraften p(E en bestemt uhensigtm¥assig mEde, var der ingen vej
uden om at huset skulle sikres endnu yderligere. Smilla skal for fremtiden sove i sin
egen seng ogave en anden h¢jstol. Den vi havde arvet/IEnt kunne hun nemlig kravle
ud mellem bg¢ jlen og dermed fCE sat sig selv i klemme. Og alle disse potentielle

ulykker skulle elmineres.

Anyway - den h@E#itt-h¢ jedame modtog mig i butikken med et OKan jeg hj%lpe

dig?0. Og herefter indledte jeg en snak om babystole. ODen der Bstoydi&ar

derovre, hvad er forskellen egentlig pE den og den Tripp-3i@gom | har

ovenp@E?0, siger jeg og forventer en 13%ngere snak. ODen her katev¥areden

anden ikkeO, sig hun kort og tonl¢ st. Let forvirret fors¢ ger jeg at forst@E hvad hun

lige har sagt, OVil det sige at nogen er v¥ltet p@E den?0. ONej, men den-lkam v¥lte

det kan den anden ikkeO, siger hun hErdt, mens hun rykker i den og dermed mere end
indikerer at derer ustabil og jeg er indstillet til erets Uansvarlige Danske Far, skulle

jeg v¥ilge at k¢ be dette latterlige fors¢,g p&E et m¢,bel.

Vi g&r ovenp@et vil sige hun sv¥ver og jeg gEr. Stait@ke koster kr. 109509
s mangler man stadig bEde en formme(kr. 245) og en b¢jle (kr. 195, der
kan holde barnet fast i denne neddsignede stol, udfért i hvid b¢,g.

Prisen taget i betragtning fors¢,ger jeg mig spagt at med et OHvis man k¢ ber det samlet
er der sE en rabat?0, ONej, den koster det o€ kogte®E snakker vi ikke mere om

det. Jeg n¢jes med en b¢jle og en stol. Og sCEledes ki faittigere, men en norsk

designet stol i hvid b¢ g rigere. Som for¢,vrigt ved hjemkomsten viser sig at v¥re
broderlig forbundet med sin svenske IKE#itter. Den ea skrue passer ikke i

gevindet eller mEske omvendt. Men herregdeét mindste kan den ikke v¥lte. Det

siger derhErdéidt-h¢ je dame i butikken selv. Og jeg er sikker pCE at hvis jeg kommer
derhen for at bytte skruen vil det vise sig at handlen aldifigregEet, jeg har aldrig

k¢ bt noget og at den hElide-h¢ jedame ikke eksisterer i deres system.



Vi tror pCE IKEA
26. november 2006

Da Ingvar Kamprad fik idZen om IKEA i hans hjemkommune &lmhult i Sverige var

han 17 Er gammel og inden I%nge var virkeden en realitet. Og i |¢ bet af nogle Er
begyndte IKEA at udfordre m¢ belbutikker pE t¥%nkem@Ede og kommunikation (som
det kan ses i dette svenske nyhedsindslag fra 1965).IKEAs prim%re kommunikation
er det (Erlige katalog, som sluger hele 70% af virksomheskdamebudged og der

er en god grund til at holde godt fast i dette glittede slaraffenland af ¢ konomisk
opnEelige m¢ bleringsmuligheder. Som den canadiskation CTV er citeret pE
Wikipedia for at sige: OIKEAOs publications have developed an alrtdistec

following online. Readers have found all kinds of strange tidbits, including

mysterious cat pictures, apparent Mickey Mouse references and weird books wedged
into the many shelves that clutter the cataloguesO. Kort sagt dyrkes kataloget af fans i
de 174 millioner eksemplarer det udkommer i &Erligt. Et oplagstal der sikrer at IKEA
kataloget for I34ngst er trykt i flere eksemplarer end biBleg med tilsvarende

effekt. | en ny Gallupanalyse afsl¢res det at af godt 800 adspurgte svenskere har 80%
mesttiltro til IKEA i det svenske samfund. Til sammenligning kan det n¥vnes at kun
46% har mest tiltro til den svenske folkekirke.

Kan man n%sten fE et bedre udgangspunkt for et k¢ b/sit liv end IKEA kataloget? Med
sin indbyggede forstEelse for at demokratdesignsikre m¢ bler (det der kaldes
reformdesign: at fors¢,ge at give den brede befolkning bedre smag ved at give dem
bedre muligheder) samlet i et GErligt udgivet, glittet katalog af opnEelige dr¢, mme, der
kan nydes i sofaen med kaffe og kager? N¥%ppe.uitandn taler i alle fald sit eget

sprog, dels fordi firmaet selv opfordrer til den, som i denne danske kamoapdels

af fri vilje, som f.eks. i denne privatdrevne IKEog. Og s en vedholdende evne til

at v¥are i front og nedbryde mentale gr¥nsamnifandet, som da IKEA viste det

f¢ rste homoseksuelle par i eareklame i 1994. SEdan kommunikerer man

selvf¢ gelig ikke uden offentlig kritik, men m&Eske er ogsE den med til at sikre et
f%llesskab med IKEAans verden over. MEske er den ligefrem limebidder dem
sammen.

Og hvad kan vi sCE I3re af IKEA?

1. At tage kommunikere i det mentale rum som modtagerne befinder sig i og
derigennem opbygge et langvarigt f%llesskab.

2. At tage udgangspunkt i den enkelte forbrugers virkelighed (pris og
tilg¥angdighed) men ogsC i deres fantasi (pris og tilg¥ngelighed).

3. At vedligeholde en spontant opstEet fankultur og vise forstEelse for den, fremfor
at fors¢,ge at nedbryde dBpCE grund af manglende kontrol.



Syv procent af Internettets trafik
23. januar Q07

Hvis man slCr trafikken til YouTube og Myspace.com sammen kan man redegg¢re for
godt 7 procent af Internettets trafik. AltsCE har man her to nye mediegiganter. Med en
v¥ardi afspejlet i at Rupert Murdoch k¢ bte Myspace.com for 540 millioner dollars og
solgte rettighederne til at administrere reklamerne p(E sitet og dele overskuddet p(E
salget videre for 900 millioner dollars til Google.

Men i virkeligheden er det ikke YouTube og Myspace.com, der har 7 procent af
nettets trafik. Det er Kenny, Albert og Viviasom [3gger videoer p(E YouTube. Og
Michael, Rantzau og Zing, som har et site p(E Myspace.com. De er seks ud af
millioner af nye indholdsleverand¢ rer, der opretter microsites eller p(E andre mEder
skaber den trafik og modtager den.

De v¥ilger at skabe ogstiibuere deres indhold via disse to hovedsites fordi de

faciliterer deres behov for at udkomme pCE den bedst t¥.nkelige m@Ede. Og derigennem
skabes et f¥llesskab af udgivere og bru@ae gr¥nse der for¢ vrigt er voldsomt

flydende. For alle der udgiver egs(E slutbrugelPeg mange af de der forbruger

nettets gl¥der, udgiver ogsE pC et eller andet tidspunkt noget.

Ved at oprette en blog gEr du fra at v3are 1%ser til at v¥are skribent. Men du B&Er ogsE
I de tilf¥alde hvor du v¥lger at have reklamer pE di fsadat v¥are menneske til at

v¥re medie. Og hvis du selv indrykker Adwords, hvor du reklamerer for din egen

side, jabs er du pludselig annoncg¢r fremfor mElgruppe. Er det at sp¥ande buen for
hErdt at at tale om det i h¢ jere grad er en professionglisedan enkelte fremfor en
demokratisering af medierne vi ser ske nu?



Tanker om magt i 2017
16. januar 2007

Dit billede pE DankortBieller hvorfor den iranske pr3asident blogger.

Sally ringer til mig. OVil du ikke skrive om magt og medier i 2017 irdéste
medlemsrapport?0. Og jeg t¥nker Sally har magten. Hun holder adgangsn¢glen til at
kunne skrive en tekst til en attrEvardig publikation, som jeg vil elske at blive
publiceret i. Og jeg holder magten, for jeg fEr lov at kloge mig om magt og dermed f(E
indflydelse pCE I3sernes tanker om magt. Men dybest set holder 13%seren magten i sin
¢jenhulebfor hvis ingen I34ser, eller beslutter sig for at det er I¢ gn og latin mens de
I%ser, sCE har jeg kun afmagt tilbage. Og derfor sICEr tanken mig: Hvem er dgt egentli
der har magten?

Siden en m¢ ntreform i 1075 har magtens symbol i Danmark v¥aret billedet pE vores
penge. Den hvis ansigtstr¥k var pr¥aget pE m¢ nterne havdeBoapieir man

overtog magten handlede det om at skifte pr¥gningen ud med sine egne tr¥k. Det
handlede om pr¥gning. Om at vise hvem der bestemte, hvem der kunne udstede de
midler der regulerede al v¥ardi i en region. At vedholdende pr3.ge befolkningen med
magtens billede gennem pr¥gningen p&E m¢ nterne.

OLigegyldigt hvordan du definerer magt, vil d€E sEdan en som mig og udfordre den
definition. Derfor ville jeg aldrig v¥lge at skrive om magt, men skrive en specialiseret
deldefinition indenfor begrebet magtO, siger min veninde, der er uddannet Etnolog, da
jeg sp¢érger hende om hendes syn pE magt.

Magt kan altsCE defineres pE uendelige m@&der. OgsE som f¢ lelser: overmagt, afmagt,
alm3¥agtighed eller bare evnen til at f¢ le eller ¢ ve indflydelse. P sit eget liv, pE andres
og p&E helheden. Og hvem har sCE magten om ti Er? Well, det har den hvis tr¥k er
pr¥agetpE de midler vi samler og regulerer v¥ardif¥llesskaberne om og med.

Og derfor blogger den Iranske pr¥sident. Han har lugtet lunten. Kina kan overtale

Google til at hj%lpe med at lukke Internettets gr¥anser, liges@E h@Erdt som de

geografiske gr¥nser. Men Kikan ikke overtale kineserne, som finder andre veje til

at fE og udgive den frie information. Historisk sIEr Iran ligesE h&Erdt ned pC&E indlandske
bloggere, der taler styret midt imod, som Kina g¢r. Men pludselig blogger den iranske
pr¥ssident. Han blGEstemplet medie, som hans styre forf¢ Iger og fors¢,ger at

undertrykke. Han bruger det som del af sin samlede kommunikation. Med lange,
snirklede s¥tninger hilser han hele verden gl3delig jul, med respekt for profeter og

tro. Med kr¢ llede sentenser pr¥ger habifiede, i det v3ardif¥allesskab, der findes i
blogosf¥aren.

Jeg drikker en kop kaffe med en ven pE en cafZ. OEn krone IEnt er en krone tjentO,
griner harbmens han forklarer om sin svoger, der st(r for citatet. Og det er ikke helt
l¢,gn at de fleste af dsar en ganske velvoksen evne til at ud¢,ve magt pE markedet, for
penge er i store tr¥k ikke noget problem. Og derfor er magten p%nt fordelt mellem os
allesammen, som den dag i dag selv har valgt det billede, der pr¥ger vores Dankort.
Og dermed viser hvem dbestemmer.



Vi kan udgive, 13se, deleog sammen kan vi rasere gamle markeder, der virkede
uindtagelige som middelalderborge med vindebro og voldgrav. Eksemplerne er
mange. F¢r betalte man ikke under kr. 708, et arkivfoto, taget af en fotograf, Bvi
man skulle bruge det til en tryksag. | dag samler amatg rfotografer sig i f%llesskaber
som Istockphoto.com og tilbyder arkivbilleder til "1. PG en regnfuld nat blev t¥ppet
rykket v¥k under de professionelle fotografer, p(E et marked de havde opbygget en
moralsk og selvf¢ |t eneret til over Ertier. V¥4k vabdrte havde ikke taget det. Det
havde et f¥%llesskab.

Ankermanden Dan Rather, med 7 millioner daglige seere, blev v¥iltet af en weblog
med 60.000 daglige [3sere. Gennem (Ertier havde han etablenet sigaf de mest
centrale og trov¥ardige figurer i de amerikanske medier. Da en mand genskabte et
dokument og udgav det pCE sin weblog var karrieren v¥k. Al den opsparede goodwill
var vendt til et spark bagi og et farvel til netv34ks

OMagten er ligeligordelt mellem mig og Coe&olaO, siger min gamle kollega, da vi

taler om magt i telefonen. OJeg kan jo lade v¥re med at drikke det men v¥lger at g¢re
det. Og det ved begge parterO. Vi I%gger pE og jeg t¥nker pE pladeselskaberne, der
stod med det ene begraven og det andet hos advokaterne indtil det gik op for dem

at de mEtte v¥are tilstede, hvor k¢ berne havde flytt€tirireanlig med et tilbud om
downloadbar musik pCE nettet, og ikke som fysiske plastikskiver i en butik. PCE et halvt
(Er gik en profitabbranche fra at v¥re p(E toppen til at v¥are truet pC sit inderste br¢.d,
da v¥ardik¥den bevdagede sig fra at v3are distributionsfokuseret til at v¥are bEret af
indhold.

Ethvert band kan udgive selv og blive stjerner. Uden at komme i n¥%rheden af et
pladeselskadJden at beh¢ ve et pladeselskab, med mindre de reelt tilbyder en v¥ardi
bandet ikke kan skabe selv.

SE hvem har magten i 20177 Hvis historien forts¥%tter ud af det spor den skriver nu, sCE
er magten hos de der tilf¢ rer en unik og ¢ nsket v¥ardi. Ikke veduenmegmen ved

ydmygt at fungere som muligg¢ rer for dem med magten.

Nemlig dem hvis billede pr¥ger Dankortet nu. Dig og mig.

Hvem tror du har magten i 2017?

Dette indleg har veeret bragt i Fremtidsorientering.



Forskellen pE gupper og individer er 15%dg
11. januar 2007

FormElet med DNA er at oplagre og videregive information om hvordan celler skal
skabe og dele sig. Det er selve koden bag t\ag dermed ogsE koden bag den af de
menneskelige racer, nemlig den du og jeg tilh¢ rer, der vandt oeedde fors¢,g pE
mennesket.

Evolutionen har smidt tons af prototyper pE bElet und@neogjke fE af dem finder

vi forstenede skeletter af. Dem kan vi SCE se betragte pE udstillinger mens vi f¢ler os let
opstemte og udvalgt@men sandheden er at vi dybsst ikke ved om vi selv bare er

en prototype, der bare forsvinder nCr vi forsvinder. Kun den del af historien som ikke

er skrevet endnu, kender svaret. Sandsynligvis er vi nok ikke hele svaret pG
sp¢érgsmEIBtvi kan jo kigge os omkring og se om der egetoder kan g¢res bedre.

Og hvis svaret er ja, vil evolutionen formodentlig ikke stoppe ved os.

Det der kan snyde er at evolutionen gEr s forholdsvist langsomt, at vi kan danne en
selvopfattelse, hvor vi er den endelige udgave af mennesket. Og n@rovevils sE

kan vi fort%lle hinanden at vi jo er 98% i familie med visse abetyper, mens vi
|Erklaskende fors¢ ger at finde ud af hvem i vores flok der mest ligner en fra Zoo. Men
dybest set betragter vi os selv som et hele. Nr vi skal udvikle samfunagg lo

orden. NCr vi skal udvikle religioner, tro og rettesnore. NCr vi udvikler produkter og
markedsf¢ rer dem. Og det er faktisk ikke sSCE smart.

Bevares. Vi kan sagtens lave den mEnedlige kampagne til den individuelle og st¥arkt
luksusbevidste mand. Indrykkien i tre massemedier og s f¢le at den henvender sig
pr¥acist til den individuelle mElgruppe. MBMNer er faktisk en mulighed mere. Og

den bruger vi knap s ofte. DNA er, som tidligere skrevet, koden bag mennesket. Og
evolutionen drives af de ganske swa@ationer, der sker i den data der gemmes i

DNA strengen. Langt de fleste variationer sker i de 97% af vores DNA, som vi ikke
ved hvad bruges til. Lidt sker i den del vi kender funktionen af, noget udvikler sig til
sygdomme, andet til blivende fordele.

Videnskabeligt er det konkluderet at forskellene mellem dig ogbomalle andre, er
0.1%. Som forskeren David Cox citeres i Bill Brysons bog OEn kort historie om
n¥sten altO, for: OAlle mennesker har intet tilf¥thgdet ville ogsE v¥are korrektO.
Faktisk er der ikke to mennesker p&E kloden, som ikke er 0.1% forskellige fra
hinanden. Vi er alle forskellige. Og det er det eneste vi har tilf%lles.

Forfatteren Malcolm Gladwell fortalte pE Fkahferencen i 2004 om

produktudviklingen indenfor kaffeindugn. | mange Er udviklede man kaffe og

mange andre f¢ devarer, p&E basis af statistik og fokusgrupper. AltsE produktudvikling
der var drevet af at ville finde de universelle ligheder i en gruppe.

Denne fokuseren pE den brede midterstribe af enstemmigh&drblet af Dr.

Howard Moskowitz, der bl.a. opdagede at nCEr man sp¢rger en gruppe om hvilken
kaffe der vil passe smagsm¥sssigt til flest i gruppen, vil svaret blive en sort og st¥ark
kaffe. Men hvis man fremstiller mange forskellige smagspr¢ ver, hvor retemngu pE

de variabler kaffe kan have, f.eks. bitterhed, koffeinstyrkeeg. m&Eler p&E
variablerne fremfor lighedernes( vil en trediedel udv¥zge en mild kaffe med m3alk



som favorit, fremfor den sorte og st¥%rke kaffe gruppestatistikken siger de vil
foretr¥kke.

Og hvorfor nu det? Fordi grupper dyrker det universelle og mennesker dyrker
forskelle. SGE nCr vi fors¢ ger at udvikle nye produkter eller reklamekampagner, s er
det v3ard at t¥nke i om vi lige nu henvender os til en statistisk konstrueret gruppe,
som kun har noget tilf¥%lles p(E papiret, eller en reelt eksisterende person, der ikke er
helt som nogen anden.

For det betyder nemlig noget. NEr disse testpersoner fik den kaffe de faktisk helst selv
ville haveb og som de havde udvalgt efter deres egeagss(E vurderede de deres
kaffegl¥de pCE en skala mellem 0 og 100 til 75. Men nCEr de drak den kaffe der var
statistisk enighed om at gruppen bedst kunne lide var de kun 60% glade. AltsCE er
forskellen mellem at besvare en gruppes behov og et individs bBhomere gl¥ade.

Tyg lige p& den.



Kn¥kbr¢ d og Teletubbies
9. januar 2007

St¥arkt ikl¥%dt en elendig hindb%arsnitte og en god nylavet kaffe kan morgenens
yderpunkter nCEr det handler om kommunikati@psummeres til f¢lgende to:

1. Ett knSckebrdd med stig/kraftig smak av rEg/rug och havre och en gnutta/en
anelse/et nip kummin/karve, som gsr detta knSckebr¢,d till n(Egot alldeles extra.
2. Hej hej.

Punkt 1 er en kommunikation skrevet p(E en pakke med kn¥kbr¢ d og udm%arker sig
ved at v¥are skrevet pE gt skandinaviske sprog: svensk/dansk/norsk.

Punkt 2 er lyden af min etErige datter, mens hun ser Teletubbies. Gl3der sig fra hun
ser DVD-¥sken komme frem. Hilser p(E de rette steder og er fuldst¥ndig opfanget af
denne verden, hvor Teletubbierne f(Er & nchd de skal og ikke m@E mens de oplever
uendelige r¥%kker af uforklarede, n¥armest magiske oplevelser og lever livet i et
adstadigt tempo med godt humgr.

Kn%akbr¢ dskommunikation henvender sig ikke til nogen. Den er udelukkende skrevet
for producentens skg sCE firmaet slipper for at regionalisere indpakningen til deres
hjemme og eksportmarkeder. Teletubbies er udt¥nkt af en engelsk, kvindelig
producer (Anne Wood) med etErige in mente og fungerer p(E deres VvilkEr.

Kn¥skbr¢ dspakken g¢r mig i ekstremt d@rlighe,r fordi de ikke engang gider g¢re

sig umage for at tale mit sprog. Teletubbies g¢r mig glad fordi de g¢.r sig sSGE ekstremt
umage for at kommunikere med min datter.



Den neutrale forbruger
2. marts 2007

Jeg er i reklamebranchen. Derfor m(Ette jeg t¥unieldik da journalisten og

forfatteren Malcolm Gladwell stillede sp¢,rgsmElet: Kan man reklamere for is i en tid
hvor halvdelen af den amerikanske befolkning er overv3agtige? Det var rettet specifikt
mod isproducenten Ben & Jerrys. Gladwells pEstand iarBeén og Hr. Jerry

p&EstEr at producere is af h¢j kvalitet. Men is er jo ikke sundt s for hvis skyld
producerer og s¥lger de egentlig is? Deres egen indtjenings eller for kundernes
I%kkersult? Og jeg t¥%nker sCEdan set stadig.

Kan man reklamere for billgflyture i en tid, hvor det nu er dokumenteret af

menneskets fossile br¥ndstofforbrug ¢, ger opvarmningen af vores ¢ kosystem?
Sp¢rgsmElet bliver stillet af mig pE dennediogy rettet specifikt mod en branche,

hvis prim¥are markedsf¢ ring i mange Er $aevpris, pris og atter pris. Lufttrafik er

jo tydeligvis ikke sundt for de kommende generationer, s hvorfor skal det egentlig
v¥are sCE billigt? Er det for vores alles bedste at vi pr¥ssenteres for at alle lande og byer
kan nEes hurtigt med fly? Jeg vedide.

| dag lagde jeg min dErlige indflydelse pCE kulstofregnskabet sammen, nCEr det g¥lder
min egentransport. 300 kilometer i bil om ugen, godt det samme i tog, og cirka 10.000
kilometer i fly om Eret. Det generer 5 tons kulstof pro anno. Og det koste8e0

kroner at blive kulstofneutral for et Er. Dem stak jeg til The CarbonNeutral Company,
som s(E s¢rger for at investere pengene p(E en mEde, der g¢r mig kulstofneutral.

S nu er transporten i orden. Men hvad med b¢rnearbejde. D&Erlige arbejdsvilkEr.
“k ologi. Kulstof. Er det muligt at blive en neutral forbruger? Eller taler de to ord bare
mod hinanden?



Indl¥4g tilt¥%ankt Second Concensus
25. juni 2007

Dette indl3%4g skulle have v3iret p(E Second Consamsusinternettet besluttede sig
for ikke at ville v¥e nogen informationsmotorvej i dagnarere et sneglespor. SCE det
mEtte vi opgivemen her er indl¥%gget:

Hej,

IRl hedder jeg Patrick Damsted og jeg er associeret med Instituttet for
Fremtidsforskning i K¢ benhavn.

Jeg arbejder med nye medier og reklame.

Jeg er her for at sk¥%lde ud

P de virksomheder og organisationer der er repr¥ssenteret p(E SL

For nu at citere gode gamle CV J¢rgensen:
Der er alt for megen Digital Hjerned¢ d Konservatisme

Og i gr aftes havde jeg en ¢rkenvandring i SL

P jagt efter dbvor det skete

Det der skulle opleves

Og jeg fandt det til sidst

Men ikke blandt de deltagende virksomheder, men sammen med min 12 (Erige datter
Det er det jeg gerne vil dele med jer i dag

Allerf¢ rst kiggede jeg lidt pCE statistikken

Og droppede degen

For hvad kan vi bruge trafiktal til?

Det der t%ller er kvaliteten af trafik

S i denne snak vil jeg tage dig med p&E min ¢ rkenvandring
Med udgangspunkt i kvaliteten af kontakt for mig som bruger
Det er nemlig ikke afsenderen der styrer 13ngere

Det var i gamle dage

Da vi havde f(E og store massemedier



| dag er den knappe ressource ikke over folden pCE avisen
Eller i prime time pCE tv
Det er der rigeligt af

Den knappe ressource hos modtagerne, der ikke har nok opm%¥arksomhed til alle de
medier der grne vil forbruge den

Lad os starte med medieforskeren Marshall McLuhan

Han sagde at vi i starten af et nyt medie har tendens til at sammenligne det med det vi
kender bedst i forvejen

f.eks. blev film i starten brugt som en affoto af teater

og bfor nuat v¥lge et mere jordn¥art produkt

bilen blev set som den motoriserede hestevogn

bortset fra ordet hestekr¥after t3nker vi jo ikke pCE biler som forbundet med heste i dag
de har deres eget liv

pr¥acis som filmen fik det

Og i dag ville vi ikke accepterendilm der bare affotograferer en teaterforestilling

Uden at give den filmens spr@&som f.eks. krydsklipning og tredjebilleder

Anyway B min vinkel pE denne tur er at kigge p&E hvordan de repr¥senterede
virksomheder bruger SL til at komunikere og hvakdemunikerer.

Til det job bad jeg S¢ren om en liste pE de virksomheder jeg burde bes¢ ge.

Det gjorde jeg s&Had os begynde
Jeg kan ikke lade v¥re med at t¥anke pCE David Ogilvys gamle s%4tning:

NCEr du kommer ud til en kunde er hans indstilling:
Jeg kendr ikke dit produkt

Jeg kender ikke dine priser

Jeg kender ikke dine referencer

Jeg kender ikke di®

NCE, hvad vil du s%lge mig?



House of Horizon®

Det minder lidt om web i gamle da@alet tog mig nemlig fem minutter at I3re at
navigere.

Gad videom det ville v¥re sma@som vi kender det fra jakob Nielsen og web£.0
at indf¢ re og bruge nogle standarder.

Det er sCE dejligt nemt nEr ¢ verste venstre hj¢rne bringer dig til forsiden.
Derudover kunne jeg ikke finde noget for mig der kom uanmeldt.

Tjoh, det er faktisk forkefjeg gik med en-shirt fra bandet Carpark North
Jeg har den pCE i dag

Men ellers tror jeg det er basalt at der er lidt at komme efter n(Er man kommer
uinviteret.

IBM s¢ ger studerend@via en plakat.
Her er jobbet:
Det er dé s ikk®for jeg kan ikke copy/paste det fra SL

Men basalt set er det for folk med minimum to (Er tilbage af deres Btddiesr et
relativt kedeligt job hvor man p(E sigt skal kunne I¢se opgaver selvst¥andigt.

Jeg tvivler pE om man finder den slagwlidater i SL

Nu tr¥angte jeq til lidt adspredelse s jeg tog til det mest bes¢ gte sted i SL
Nummer 1

Der var en masse mennesker der rEbte af mig

De havde hver deres reklamebudskab

DJ AUDREY r(Ebte en

En anden rEbte en bunke kinesiske skrifttegn

Og e rEbte at der lige var en der havde vundet en pr¥mie for at v¥are der.
SCE ville en leje mig plads

Og en spurgte om jeg tr¥angte til vEben

Jeg tr¥angte nok mest til fred

Men der var ingen der svarede p&E de sp¢rgsmcl jeg stillede



S jeg ville vide@blev logget ud og kunne ikke komme tilbage f¢r en given tid.
Lidt skuffende og jeg forstod ikke hvorfor.

En flue satte sig oven pC stop flying knappen

MCEske den var lidt skuffet over mine evner

Eller bare ligeglad.

TV 2 var %rligt talt en skuffende opleige

De byggede om skrev d&men ikke noget om til hvad eller hvornCr

Der kom en str¢gm af nyheder om Natasjas d¢d pE J@nglvader jeg allerede
havde set p(E DRs text tv og uddybet via overskrift.dk

Derudover kunne jeg ikke flyve over til Jagtveju®en at skulle u®og jeg ramlede
ind i alt.

Min gamle arbejdsplads viste sig sv¥rere at forlade i SL end i virkeligheden
TV 2 virkede som en stor forhindring frem for en fed ting.

S jeg gik over til Jagtvej PAngdomshuset

Og her fik jeg strakslbudt min egen gratis kopi af en speciel plante

Og efter at have trEdt ind ad d¢ ren

Blev jeg teleporteret med et klik til deres kunstudstilling

Den var vred

Og bister

Men fed og fyldt med info

Ligesom resten af huset

Her var noget for de uinviterecbg masser af grund til at h%ange ud

Specielt pE grund af de mange steder man karbsmidianerstyle, meditativt osv.
Og s var der en gratshtrt

Jeg var ikke helt enig i budskaberne, s jeg lod den ligge

Jeg smuttede videre til:



R¢ de kors

Detvil sige jeg pr¢ved®men der var sCE lang loadtid at jeg mEtte gi op.
Igen var jeg p&E egen hEnd.

S jeg s¢ gte efter det der var pE min hjerne

Nemlig Natasja

Jeg havde allerede set hendes site pE Myspace og Mipogsitle nu gerne finde
hende i SL

Og opdagede en v¥ssentlig Bjfolk hedder jo ikke det de hedder irl.
S jeg kunne ikke finde Nata3jamiddelbart

Der er uendelig lidt info om de f¢ rste 10 mennesker jeg klikker pE
Og er lidt i vildrede igen

Hvor skal jeg g&& hen?

Hvad skal jeg lde efter?

Hvorfor er jeg her?

OFuck hvor danser jeg godt i SLO, siger min 12 Erige datter pludselig
Hun er pE Teen SL

Men nu nede i stuen bag mig

Og hun er glad

Vi g&r ind i en I3ngere snak om biler og dansebevagelser, som hun sparer op til
Men jeg tar f(Eet bEde biler og huse gratis ved at s¢ge pCE freebies

OJeg danser meget bedre end i virkelighedenO forts¥tter hun
OO0g s er det ikke pinligt®

Jagtvejens uendelig drone bliver ulidelig og jeg skrider.

Og nu lykkes det at komme ind p(E R¢ de Kors

De har en stor og flot ¢,

Og de vil gerne have jeg skal blive frivillig



Og spille et spil

Og se en opstilling, hvor flygtninge modtager r¢,de kors gaver
Og jeg keder mig gudsjammerligt

S jeg s¢.ger pCE steder

Og Danmark

Finder Dansk Vestindien og tager kden

Her kan jeg sove i solen

Og sidde
Og sidde

Og sidde
S jeg er videre

Lad mig g¢ re det helt klart:

Jeg er ikke imponeret

Sl synes jeg er fedt p(E samme vilk@Er som alle andre medier

Men dem der bygger skal ville mig noget

Og det skal v¥re andetceat pumpe mig for penge eller se reklamer
S k%are virksomheder dog andre der vil pE SL:

G R MIG GOD TIL AT DANSE!



Ups, der d¢ de radio
2. august 2007

Skam dig Otto. Skam dig Stig. Skam dig Glenn. Skam dig Jim. Skam dig Kasper.
Skam dig Jens. | slog dslankommerciel radio ihjel. Mest af alt fordi | ikke forstod,
hvad radio handler ofdog hvad selve sj%len i mediet er.

Og nu er den d¢d i Danmark. Den kommercielle radio. DR har sejret ad helde til
og med god grund. For pCE trods af statsradiofore¢mskionstruktion, s har de
forstEet, hvad radio handler om. Radio handler om sj%l. Lytterens sj%al.

I mit gamle job gik jeg ofte p(E gaden med et kamera og spurgte folk hvad de gerne
ville se i tv. Langt de fleste svarede OJo, sEdan noget dokumentadeg erygodtO.
ONoget der g¢,r mig kloger@QJa, og sEdan noget om samfundetO. Og jo I3%ngere de
talte uforstyrret, jo 13%angere vk talte de sig fra hvad de reelle seertal afsl¢ rede.

Det samme sker, n@Er du sp¢ rger folk hvad de gerne vil h¢re i radidesdédNy

vejret og lidt goO musidet g¢r jo alle mennesker gladeO. Men hvad afsl¢ rer tallene?
De afsl¢rer faktisk at lytterne ikke er ude efter musik. Musikken er bare et middel.
N%a, ser du radio er faktisk et stemningsstyrende narkotikum. Og det gteteiel er

ude efter. Og hvad har | sCE givet dem?

Depeche Mode OStrange LoveO*

| har fjernet det mentale rum som v¥arten og lytteren havde sa®denfilles

oplevelse af at v3are til stede sammen og samtidig. Det har | gjort ved at tracke, lave
liner-rado og schedulere jeres radio i clockhours, der fEr radiov¥arter til at tale om s&
fantastiske ting som Otoppen af timenO og Oi n¥ste timeO. Tidsenheder, der ikke har
megen nytte i det virkelige liv. Bag rattet. | k¢ kkenet. PGE sofaen.

Og | har lavet rotatioer, baseret p(E auditorietests, hvor hundreder af mennesker har
lyttet til f(E sekunder af masser af sange timevis i tr¥.k. Givet deres personlige
v¥rdians¥ittelse og sammen skabt et sEkaldt OformatO med nogle fE hundrede sange,
der kunne spilles igen og ig@angiveligt for at opnE s&E h¢j og vedvarende kvalitet i
musikken som muligt.

Men det er I¢gn. For sCEdan kan man ikke g¢ re. Forventer | at kokken gCr ud til
bordene og lader alle restaurantens g¥ster smage pC alle rEvarer. Bare erEknivsspids
og mens komler op og ned noterer han reaktioner. GCr i k¢ kkenet og laver en ret, der
skal please alle? Nej, det forventer | ikke. Man forventer at han bruger sin uddannelse
kombineret med sin viden og sin arbejdskraft pE at skabe noget han ebsiglt af
hEbemalre vil dele hans smag. Det er scEdan man skaber enBuedet satse,

knokle og krydse fingre. S¢rger for at den ene sj%l kan blive tiltrukket af den anden.

AIR OLa femme D«ArgentO**

| har importeret formater uden at vide ret meget om formateriegv¥rre. For
formatering handler om at dele et marked mellem sig. Ikke at 1%gge sig som
uadskillelige vandmolekyler pE midterbanen. Med hver jeres importerede
morgenshowkoncept. Anker, sidekick, klogeye, griner, trafik og nyheder.



Og hvis jeg skal h¢ rden gamle sang om, at Danmark er for lille til andet end laveste
f%llesn¥avneformater, s kig pC tv. Det kan godt v¥are, at ikke alle stationer er
glimrende guldgruber, men de er dog formateret: Zulu, Charlie, Kanal 5, Kanal 4, TV
2 Sport, TV 2 Film, os\Eller tag et kig p(E det fragmenterede danske magasinmarked.
Se den tydelige forskel pE bEde magastamarkedet overfor radiode sorte tal

pCE bundlinien, som der er sCE langt i mellem pE kommercielle danske radiostationer.

Swann Lee OWhen You Are @O**
Men hvad burde | sCE have gjort? Det skal jeg fort%lle jer.

| burde have forstEet at radio handler om lytternes sj%l. Og ud fra det m¢ dt lytterne sGE
godt | kunne. Ved at blotte jeres egen sjal.

Og s burde | have fulgt med. | stedet for at hadtledat tankes¥st, som man brugte
til radioprogrammering i 80erne i USA og England. Der er opstEet et distinkt andet
lyttem¢ nster ved ankomsten af personlige afspillere med stor harddisk.

| dag er der pCE verdensplan solgt mere end hundrede millionerQgaatdvfs lgelig
har det pCEvirket lytningen. Men det overraskende er ikke at detnlearhvordan.

Analysefirmaet Clark Chapman Research har spurgt en r¥%kke dedikerede iPod
brugere om deres vaner og deres forlag det peger pE en af Ersagerneahsk
kommerciel radio taber noget sCE eklatant til DR. For DR har nemlig indbygget de
fordele, som lytterne gCr til radioen for at fCE.

Helt basalt handler det om to sj¥lelige tilstande eller ¢ nsketilstande, som lytterne

s¢ger. Opladning: NCEr de vil skab og lukke sig ude fra verden og v¥are sikker p(E

at f(E deres egen slags musik s tager deres iPod. Oplevelse: NCEr de vil opleve noget
nyt og h¢,re ny musik sCE t¥%nder de radioen. SCEre simpelt. Men bare ikke en mulighed i
Danmark, hvor alle kommercielle stmer stEr pE t¥%erne af hinanden for at levere
opladning til lyttere der ¢nsker oplevelse.

Bob Marley OCould You Be LovedO**

Men forfald nu ikke til at tro at iPod stj%ler opm%arksomhed fra radio eller omvendt.
Det er slet ikke sCEdan. Ligesom man sm€Er,man er sulten og drikker, n(Er man er
t¢rstig, sSCE kan opladning og oplevelse altsCE ikke erstatte hinanden som behov.

Men det stj%ler fra radioen, hvis den fors¢ ger at v¥re noget, den ikke skal v¥are. Og
selv grundvilkEret er faktisk noget andet endkkers. For det med at elske musik og

¢ nske at kontrollere den sCE man kan fCE fuld styring tilh¢ rer altsE prim%art iPod
lyttetiden. NCEr vi SE kommer til musik og radio er den prim%are (Ersag til at smide en
sang pC sin iPod oftest at man har h¢ rt den pEadeiomen det er stadig ikke den
prim¥are (Ersag til at h¢re radio.

Den prim%re Ersag er faktisk at ¢ nske sig selskab mens man g¢r noget andet. Radios
Yuldste og vigtigste fordel frem for alle andre medier. Det henvender sig til det der er



den sekund¥are sahes langt de fleste, nemlig h¢ relsen, og derfor kan radio eksistere
pCE menneskets ubrugte processorkraft.

Men hvor 13nge gider du v¥are i selskab med en person som kun vil s¥%lge dig
Tupperware? Ikke i timevis tror jeg. Og det er det der er den prim3aget{Eien
kommercielle radios d¢,d i Danmark. Alt er designet til at ¢ ge lytningen af reklamerne
Pog ikke programmerne.

Trijnte Oosterhuis OA House Is Not A HomeO**

Er det for senber det hele slut efter at de store h(Ebsbundne kommercielle biIEhvaler,
som Sky Radio og TV 2 Radio er d¢,de? N¥ppe. Det kr¥ver bare Zn, der g¢ r det
rigtige. Baserer en radiostation pE oplevelse og engad2agegiver den en

personlighed lytterne gider.

Og k%are Otto, Stig, Glenn, Jim, Kasper og Jens, jeg er overbevistamidrklare

hvorfor | gjorde som | gjordemen f¢r | reager®s(E tjek lige de seneste lyttertal, og
nr | har funderet lidt over dem, sCE modtager jeg gerne kritik af mine ovenstEende
meninger.

Pink Floyd OYoung LustO*

Hvis nu det skulle ske, at nogeEpen dansk radiostation havde interesse i, hvad en
almindelig person lytter til, SCE har jeg inkluderet musikken jeg h¢ rte mens jeg skrev
denne klumme. Og kilden:

*101.1 Jack FM (CBS Radio NY).

** Tunes

Dette indleeg blev oprindeligt bragt pa Mediawatch.dk.



Free rides on poles
27. oktober 2008

S er de tilbagenindre en end time efter jeg havde h¢rt om det kommende
folketingvalg, hang de der. Og jeg hader dem. M&Eske fordi de h¥nger et af de fE
steder, hvor der normalt er visuel ro. PCE lygtep¥lergpl&edter er en underlig

leftover fra fortiden, som jeg synes vi b¢r revurdere. Ok, fair nok. Med demokratiet i
den eneh@&nd og folkeoplysningen i den anden har det v¥aret ok at klistre byen til med
politiske slagss¥itninger, som :OStauning eller kaosO.deningen af &Er 2007

h¢rer det vist ingen steder hjemme. Alle andre der reklamerer i bybilledet bidrager
med ¢ konomi til helheden. Chipper ind i driften af den kollektive trafik, sponserer
I%skure eller kort over byen. Men politikerne h¥nger der gamakie.gSom en

service. Hvorfor? Hvor er logikken?

De betaler for at v¥re p&E busserne. De betaler for at v3re pC radio og pCE Internettet.
Alle andre steder betaler politikerne for deres reklani@rdi det netop er reklamer.

Et budskab afsenderen har maereresse i at afsende end modtageren har i at
modtage det. Et budskab der slider p(E vores i forvejen tyndslidte opm%arksomhed.
Men hvor er mit kickback nCEr det g%lder lysmasterne? Bliver str¢ mmen billigere,
betaler jeg mindre i vejskat eller v¥igtafgifth&ls in it for me? Intet. Andet end jeg
kan bande de radikale til helvede fordi deres elendige plakater tvinger mig til at tage
briller pCE, hvis jeg vil I3%se dem. Og ting man ikke kan afkode er n¥sten mere
irriterende end ting man hurtig afkoder og kandev¥.k- for de kr¥aver mere
opm¥arksomhed. Og jeg kan lagre en m%ngde poliikesigter i min fjernlager for
ligegyldigheder.

S alti alt. Jeg hader valgplakatagen tvivl om det. Men svar mig pE dette
hvorfor skal de ikke betale for at h¥ange p@asterne, nEr al andet reklame er betalt i
denne verden? | just don«t get it.



Valgklamp
28. oktober 2007

Det er jo langt fra alene politikerne som f¢ rer kampagne til og med d. 13. november.
Medierne g¢r det ogsCE. DR og TV 2 g¢r det i h¢j grad. FoenéElefe valget som

nyhed og d¥.kningen af det. At det i sig selv er en hEbl¢ s gammeldags tanke, som vist
giver mindst mening for enden af fjernbetjeningen, er vist ikke s interesant. Det
hanlder nemlig ikke om at servicere mediebrugernes nye medigbengsnarere at

lave et valg som ligner de valg vi har lavet de seneste 10 (Er. Og det faktum at
superoptimering af en d¢,ende form ikke er vejen frem til at servicere de nye
medievaner er ikke v¥ssentligt. Tilsynelandende.

De gamle elektroniske omnibus kolesg¢r som de plejer. DR under sloganet: OG¢r
det noget valget er til at forst€g(Q til det kan man vel n¥sten kun svare: ONejO. En
tekst, der ikke kunne g&E gennem noget velfungerende teksthovede. Slogans skal
tilf¢ re v¥ardi-og positionere produkter. IkkOstate the fucking obviousO. Derfor

bruger man bullshitesten til at se om et slogan opfylder sin funktion. Popul%art sagt:
Ville man kunne markedsf¢ re et produkt p(E at sige det modsatte? Og hvis svaret er
nej, s virker sloganet ikke. Fordi det ikkedgdr til at positionere produktet som
andet end et m®o produkt.

SC lad os bullshigste DRs slogan. Alts@E: OG¢r det noget valget ikke er til at forstE?0
-ok, den dur ikke. SCE dur den modsatte heller ikke, fordi den er selvf¢ Igelig.

Og sjovt nok faldr TV 2 i samme gr¢ft: OVores valgO proklamerer de. Uden dog at
pr¥acisere om det er deres (altsE TV 2s) eller om de har underskrevet en kontrakt med
seerne om samh¢ righed og det derfor er seernes og TV 2s valg de taler om: Bullshit
testen vil give resultat: ODeres valgO og eftersom vi ved hvor stor vores interesse er
for andres valg er det nok heller ikke en linie, der virkelig batter overfor andre end
nyhedsledelsen.

S de to store elektroniske medier i Danmark har alts@E knap sE godt styr pE det med
slogans- gad vide hvor godt de har styr pE valget og d¥kningen? Og hj%lper de rent
faktisk os seere til at forst(E valget og f¢le det er vores? Ved sidste valg i 2005 kunne
Gallup dokumentere for Berlingske Tidende at 14,8% var i tvivl om hvad de skulle
stemne da valget blev skrevet uanod 22% tvivlere pE valgdagen. Man kan hCEbe at

den unders¢ gelse bliver gentaget.



En helt ny generation
17. november 2007

De sidste par uger har jeg arbejdet lidt med unge og hvordan de forboggéke

mindst, hvordan de&rbruger og forholder sig til reklame. Og i den forbindelse faldt

jeg over en meget klog s¥tning, som jeg synes jeg b¢r viderebringe. De unge i dag er
den f¢ rste generation, der ikke f¢ler sig som et publikum, men snarere f¢ler de selv
har et publikum. Ogla jeg I3ste det faldt en del pCE plads.



De falske gratisaviser
19. november 2007

Var til Bogforum og kom hjem med en gratis udgave af Berlingske Tidende,

Information, Kristeligt Dagblad og Politiken. Og hver gang ogs@E et OgodtO tilbud. Til
sidst blev jg en kende irriteretaltsC vil | for¥are mig avisen eller vil | s¥%lge den til

mig? Og derfor udspandt f¢,glende lille taleboble sig: OVil du have XX gratis?0, OJa,
takO. Hans ¢jne lyste op. OHvilken avis holder du for ¢jeblikket?0, OlngenO. Hans
¢jenbryn kftede sig op over hans h@Erlinie. ODu kan f&E XX til 6 kroner om dagenO, han
peger p&E prisen p&E forsiden, hvor der st@Er at XX koster 20 kr. OOg det er jo lidt mindre
end 20 kronerO. Han ser p&E mig som om jeg er indforstEet. Det er jeg ikke. OJeg tager
den ige med hjem og 1%ser dehvis den er god bestiller jeg denO, svarer jeg. Han

ser vred ud. OMen det er jo i dag tilbuddet g¥lderO, siger han. ODet handler ikke om
hvad den kosterdet handler om jeg vil have den eller jO, siger jeg. Og han ser v¥k

og gEr hen mod en anden potentiel.

To ting undrer mig.

1/ Hvorfor konkurrere pCE prisen nEr man s¥lger aviser? Hvis prisen er et parameter
tager jeg en gratisavis. Ikke XX der er nedsat med 14 kr.

2/ Hvorfor er det vigtigste for bladhuse altid distributiameien fremfor indholdet?
Jeg har haft abonnement p(E bEde Politiken og Weekendavisen i mange (r. | dag har
jeg ikke pCE hverken eller.

Jeg vil vove den pEstand at skamridningen af de to ovenstEende er (Ersagen til
blodbadet i avisbranchen. Drop nu papirebpdnu tilbuddene og kom ind i kampen.
F&E en markedsposition, der er baseret p(E %gte og nutidige behov, som f.eks.
afklarethed, tilg%ngelighed og et sexet f¥llesskab.



Mac og Linux er ikke fremtiden
23. november 2007

Som Maebruger er jeg vant til der enasser af software og endda hardware, der ikke
vil lege med mig. Senest en HP Laserjet, som ikke havde erdiMesr. Det v¥nner
man sig til. Og det er fint. Det gCr jo glimrende alligevel.

Efter en tvreklame for JP2.dk besluttede jeg at tiekke OfrengideisO ud. Jeg var

en smule kold ved tanken om at den var udviklet Osammen med MicrosoftO. Ikke at
der er noget galt med Microsoft. Men det er en sjov udmelding. Denne avis kan tages
med, tilegner sig den platform du er pCE. Mobil, PDA eller comypunar den er

udviklet sammen med Microsoft. AltsCE er den sikkert ikke sofredinézngig. Og

det er den heller ikke. Som du kan se her: JP2.dk.

NCEr du som Mawruger lander pE JP2.dk f&Er du denne lakoniske besked: OVi kan
konstatere, at din PC og browser ikk&derst tter de systemkrav, som download af

JP2 kr%aver. For at undgC at ulejlige dig v¥lger vi ikke at sende dig videre til login og
download af JP2#. Det er lidt sent. For jeg er blevet ulejliget rmeskliamer, har

t%ndt min computer og har tastet aden ind sCE hvis JP ikke vil ulejlige mig, ville

det kI%de dem at fort¥lle at jeg ikke kan bruge deres fremtidsavis allerede i reklamen
Det ville v¥are ikke at ulejlige mig.

Og s@E& kommer der endnu en udmelding: JP skriver OJftzstda har bestemt i@k

selv valgt at holde MagUnix- og Linuxbrugere udeO og henviser til at de er blandt 5
avispionerer, der bruger denne lukkede standard. Men det er jo pr¥icis et valg der er
gjort. Der er valgt en lukket standard, der ikke inkluderer Mac, Unix og LinetxeD
forhEbentligt et bevidst valg. Selv om det grundl¥ggende er Microsoft, der har truffet
valget er det jo JP der har k¢ bt platformen af dem. Det er fint deker bare et valg

som JP har gjort, som de ikke kan fortynde ansvaret for.

Jeg ville gerndave anmeldt JP2.dk. Men det kan jeg ikke. Basalt er dette ikke
fremtidens avis, alene af den (Ersag at den ikke er tilg¥angelig for en nogle af de mulige
brugere. Og jeg tror dette er endnu af dagbladenes %argerlige fors¢, g pCE at blive digitale
uden at forsE essensen af den nye platform de fors¢ ger at indigugermed bliver

de lidt som en brutal invasionsstyrke, der indtager et land uden indbyggere. Men jeg

er ikke sikker pE detor jeg kan ikke fCE lov at fE adgang til den. Gad vide om JP

0gs(E arbejdered at udvikle en papiravis, der kun kan komme ind ad visse
brevspr¥kker.



Ram brugerne, hvor de er
14. december 2007

De gamle massemedier overser, at deres grundl¥ggende distributionsform er for%ldet.
Deres tankes¥at er forankret i en tid, hvor man héadede en avis med 12 timer
gamle nyheder i postkassen.

Min sidemand I3ser avis. Og p trods af vi sidder kl¥%bet op ad hinanden i et lillebitte
Cimber Air fly pCE vej fra Billund mod Oslo, gr der I%nge f¢r jeg bem%arker det. Vi
kan sagtens v¥re to mennasken roman og en MetroXpress, uden at blive klemt.

Fordi mediet er skabt til at blive forbrugt i en trafiksituation. Og der ligger hele
hemmeligheden, der kan frig¢ re al det potentiale, de gamle danske massemedier
ligger ihjel for tiden.

Radioerne mistelyttetid. Aviserne mister I3%sere og I8éningen bliver stadig mere
fragmenteret. Men er det skidt? Kun hvis man som kaptajn pE et medieskib, v¥lger at
gC&E ned med sin distributionsform.

P tv¥ars af alle de gamle massemedier g¢ r en stor faktor sig g¥ieésed
grundl¥sggende distributionsform er for%ldet. Den knytter sig til en tid, hvor vi gerne
hentede en avis med 12 timer gamle nyheder i postkassen, eller lagde b¢rnene tidligt i
seng s vi kunne se-aVisen, nEr den blev sendt. Det g¢r vi ikke mere.

Nu bruger vi beskidte kneb som tidsforskydning og #&&s&ere til at hj%lpe os med at
filtrere og optimere vores forbrug af medier, men det er jo bare tBKailgt

vigtigere forventer vi at f(E identitet fra vores medievalg. Og vi tilgEr medier fra
mangeplatformebmen det er ogsE bare teknik. Langt vigtigere bruger vi
skr¥.ddersyede medier i specifikke situationer i vores liv. Og her bliver et
omnibusmedie, der klynger sig til sin selvforstEelse og distributionsform hurtigt
gammelt.

Derfor tror jeg at 208 bliver (Eret, hvor det bliver helt tydeligt at der skal ske noget

nyt, der er nyt. Ikke bare en forl%ngelse eller en videreudvikling af det gamle. Radio,
tv og aviserne bliver n¢ dt til at anskue sig selv fra en anden vinkel. Og det er ikke
redaktionel sgergi, der er de forl¢,sende ord i denne sammenh%ng. Mediehuse er ikke
skabt for mediebrugernes skyitle er skabt med bundlinie for ¢ je. Den nye vinkel,

der har krystalliseret sig over de seneste (Er og nu begynder at blive pEtr¥angende, er
modtagervendt. &for er fremtiden situationsbestemt tilstedev¥arelse. Eller pE enkelt
dansk: at v¥are til stede, dZr hvor dine brugere har behov fBmagl det de har

behov for. Og f¢ rste skridt i den retning er %gte frig¢ relse fra distributionen som
symbolet p(E massetiat.

Naturligvis er det skrzmmende. T%nk bare hvor 13%nge tabloidfrygten holdt danske
aviser fra at skifte format fra broadsheet. Men det skal v¥are skr¥ammende, for ellers
er der intet pE splibg dermed ingen reel evolution. Og som det ofte er, er osest,
forhindringer lagret i mediernes selvforstEelse. Vi har historikken der beviser det. For
aviserne bet¢ d tabloid lav trov¥ardighed.

For I%serne en mere praktisk st¢rrelse, der kunne konsumeres i tog eller bus.



L¥ares¥tningen er: For gamle massemedidrséributionen konge for modtagerne
er situationen konge.



Sand i Sahara
14. december 2007

OHan kan s¥%lge sand i SaharaO, siger vi og klapper i h¥nderne over vores kollega.
Men er det egentlig s%arlig flot at kunne det? Ja, p(E kort sigt n(Er- ldlartals
mEnedsbudgettet skal opfyldes. SCE bliver chefen nemlig glad og klapper med. Men p&E
I%ngere sigt er det mEske knap sE smart. For hver kunde man har hugget en h%il og
klippet en tE pCE er en kunde mindre til n¥ste kveltesnEnedsbudget.

S¥tningerd¥skker over en basal sandhed. Nemlig at vi ikke interesserer os synderligt
for vores kunders behov. Men vores egne i stedet. Og det er jo logisk og menneskeligt
Bmen klogt er det ikke. For hvis vi virkelig bekymrede os for egne behov solgte vi
vand i Saharfigen og igen og igen.

ODen sidste idiot er ikke f¢,dt endnuO, siger vi og gl34der os over at have tisset stort i
bukserne for at holde varmen. Men inderst inde kender vi godt sandheden. Idioterne
snakker sammeBog har fundet ud af at tilsammen er deglaklogere end os. De

opretter fora p(E nettet, snakker om 0s. Om vores service, vores evne til at levere det vi
solgte dem. Vores evne til at love noget vi kan holde og holde det vi har lovet.

OSnup pengene og l¢bO, siger vi. Mens vi ser indre bilfestier tlt; mrede

guldmine, vi aldrig fEr adgang til igen. Her f&Er vi kun hvad vi kunne sl¥%be med derfra
f¢ rste gang. Og sandheden stEr stinkende klart for os. Vi kan aldrig vende tilbage til
denne kunde n(r f¢rst han har fundet katten i s¥kken.

S&E hvorn@ales¥itter vi vores arbejdsliv, vores funktion, pE denne mEde?

NCr vi bliver presset af budgetter, der ikke er egnet til at skabe gode relationer med
vores kunder, men snarere vores aktion¥arer.

NCr vi har de forkerte f%lles billeder. F.eks. at etfiviglsalgs¢ jeblik er et hvor vi
gennemf¢ rte noget usandsynligt, nemlig at vi n(Eede bud@jettet for at v¥are stolte

nCr vi tilf¢ rer en kunde vedvarende v3rdi gennem de varer eller services vi har solgt
ham.

NCr vores organisationer ikke egner sgg tredligeholde en varig relation mellem
vores kunder og os. Hvem bekymrer sig helt %rligt om kunderne kan komme igennem
pCE suppelinien, bare de kan fCE fat i en Account Manager.

S hvis din fredag slutter i kantinen med en ensom ¢ | og en flad foreeranut
mEske pC tide at skifte dit omverdensbillede ud med et nyt. F.eks. Henry Fords:

OFEt marked vil altid v¥are sultent efter et godt produkt, men det bliver hurtigt m¥at af
et dErligtO.

Dette indleg blev oprindeligt bragt i Inbusiness.



| mellem rekbmerne
20. januar 2008

Min %ldste datter (13 CEr) har lagt stemme til nogle programmer pCE en dansk tvkanal.
Og i gCr til familiefesten blev hun s@E afkr¥avet et n¥armere svar, fra et familiemedlem,
om hvad det nu var for noget hun havde lavet. Og svaret komppe:

OJeg har lavet indtalt noget til det der ligger mellem reklamerne p&E XXO.

I min tid som 13 Erig definerede vi mest fjernsynet efter programsmaarehun har
nok ret i reklamerne fylder meget efterhEnden.

BEde i fladen og bevidstheden.



God bless this mess
16. februar 2008

P&E Mediawatch er der lige nu to opréEbkrevet af den tidligere Programchef p&E TV

2 Bo Damgaard (og bare for en ordens skyld, s arbejdede jeg sammen med Bo p&E TV
2 til 2005) og et skrevet af Peter Loell, der arbejdenp@ebureauet OMD. Det
interessante er mEske ikke s meget de respektive emner, Bo skriver om
tvprogrammer og Peter om reklame. Men snarere mEden de angriber fremtiden pCE.
Det er sjovt at se hvordan de begge tager udgangspunkt i at bevare en eksisterende
forretningsmodel (og dermed eksisterende behov), men den ene tager sit udspring i
hvordan den kan f¢lge med udviklingen og den anden hvordan man kan fors¢,ge at
forsinke fremtiden 13ngst muligt for at undgC forandring. To strategier for den samme
fremtid. Ogde fik mig til at t¥anke over hvor ofte nogen har forvekslet en eksisterende
l¢,sning med en forretningsmodel; der skal nok v¥re behov for kommunikation fra
producenter til forbrugere i fremtiden, dermed sikkert ogsE mediebureauer, men ikke
n¢,dvendigvis kum den eksisterende forretningsmodel. Ved at lukke sig om sig selv

0g sin etablerede fortjeneste aktiverer man stopuret. D¢, den rykker t¥ttere pCE.

Bo skriver om menneskets sociale behov som grundlag for fremtidess Reter

skriver om retten til at relimere pCE folk fordi det er til deres eget bedste. Og ender
endda med at pr¥sentere idZen om at forbrugeren i visse henseender er ignorant (sic!)
og derfor skal oplyses af reklame. Jeg tillader mig at citere Jakob Haugaard: ONCEr alle
andre begynder at virkeom idioter, er det typisk tid til at begynde at se p&E mig selvO.

Vi har allerede gjort de klassiske fejl og I3ringefE m@Eske vi skulle 13%re af dem.
Der var engang vi havde en tvkanal i Danmark. Der satte seerne store antenner pE
deres tage s de kense tyske eller svenske kanaler oveni hatten. Vi har udviklet
utallige teknologier undervejs, fordi vi kunsaen de er kun slCEet igennem nr de
faldt sammen med et reelt (og oftest socialt) behov hos slutbrugeren. Og vi er faldet
for det trygge i at foimple tingene, som jeg lige gjorde meedantenner og

teknologi. For selvf¢lgelig satte alle danskere ikke Sverigiéess Tysklandsantenne

pC&E deres hus. Ligesom det ikke var alle der forsagede WAP. Men det er nemmere at
begribe en forsimplet verden, sCRari tendens til at polarisere. Men det er ikke den
gennemgribende megatrend vel? F¢ler du dig mere afklaret i dag endlleg@&r du
mere oplyst? Formodentligt det sidste. Med de bivirkninger, som det giver.

DZr er fremtidens store hemmelighetener kompleks (hell, nutiden er kompleks).

Som Tor N¢ rretranders beskrev i OM¥ark VerdenO, entropien vokser. Det bliver

mindre og mindre velordnet, mindre sort/hvidt, men til geng%ild langt mere oplyst og
valgfrit at v¥re menneske. Det fjerner ikke de grungBnde behov for mad, varme,

sex, tryghed, tilh¢r og muligheden for at realisere sig selv, men det fjerner vist
n¢dvendigheden af at oplyse mennesker gennem reklame. At fors¢ ge at monopolisere
menneskets tanker. Og snarere begynde at tage modtagererikkgaopfatte ham

som ignorant, men som en medspiller, der gerne vil have reklame nCEr den er relevant
(det kan nye produkter ogs@E sagtens v¥re), som en information pCE linie med al anden
tilg¥sngelig information.



Hvorfor det mE g& sEdan
19. februar 2008

Mit job er at se fremad. Give mit bedste bud p&E hvad der sker i den n¥armeste fremtid.
Det mest realistiske svar pE det sp¢rgsmEl er ofte: Oikke ret megetO. Indremmet, det er
ikke et s¥rlig sexet svar. Men de vigtige skift sker ikke sCE hurtigt, som vidorvent

Til geng¥ld fEr de ofte mere indflydelse, end vi g¥%tter pCE.

De v¥ssentlige og store trends kan sammenlignes med gletchere. De kommer s
langsomt, at vi har sv¥art ved at se bevygelsen. Nyhedsv%ardien er ikke stor, fordi det
er en glidende forandring frefar en eksplosion. Til geng%ld efterlader de landskabet
evigt forandret.

For at fCE lidt perspektiv pE fremtiden vil jeg tage dig med p&E en ekspedition i den
n¥armeste fortid, for gennem historien at fors¢ ge at tr¥zkke nogle streger, der r¥kker
I%:ngere endil i morgen. Jeg vil g¢re det gennem tre historiske nedslag. Vi skal m¢,de
tre personer, der hver is%r repr¥asenterer store indsigter. Og en voldsom evne til at se
og dermed forme fremtidddl¥ange inden den ankom. De tre er forfatteren Ralph
Waldo Emersonforskeren Vannevar Bush og opfinderen Douglas Engelbart.

Deres tanker er nemlig tre af de prim%re (Ersager til, at du er tvunget til at redefinere
den m&Ede, du producerer og t¥nker reklame pC i fremtiden. Til sidst vil jeg give dig
tre bud p&E, hvordan gerkommunikation kan forts¥stte med at spille en aktiv rolle.

Opm3¥arksomhed

Lige nu har jeg din opm¥arksomhed. Den hErdeste valuta i verden. Og den mest
flygtige. Om lidt har jeg den ikke I%ngere. Og det store sp¢,rgsml, der stEr tilbage, er
om jeg fik overgrt bare lidt af det, jeg gerne ville. Satte et lille spor i en stor verden.

Det sker kun, hvis du f¢ ler, at denne kommunikation har en v¥ardi for dig. Og mest for
dig. Til helvede med mine ¢nsker om at blive kendt, elsket eller k¢ bt. Det er
sp¢rgsmElet dmvorvidt du fEr noget ud af dette m¢ de, der bestemmer om, og hvor
I%nge, jeg har din opm%rksomhed.

Det samme g%lder vores reklamebudskaber. Vi lever i en tid med en buldrende
informationsinflation. |1 en hverdag med mange budskaber, der gerne vil hank en b
af vores opm%rksomhed. En epoke hvor medier har levet af at videres¥lge
opm¥arksomhed til hungrende virksomheder. Mediebureauer af at forudsige hvor
opm¥arksomheden ville v¥are. Og reklamebureauer af at fastholde den pC trods.

Vi har i nogle Ertier hyldetZen om, at al information er god information. Talt om
informationssamfundet og d¢ bt adgangen Informationsmotorvejen. Men sEdan er det
ikke. Al information er ikke n¢ dvendigvis god. Snarere tv¥rtimod. Som
videnskabsmanden Herbert Simon skrev allere@¥11

OEi en verden rig pCE information, betyder informationsrigdommen en knaphed pE det
som information forbruger. Hvad information forbruger er ret Ebenlyst: det forbruger
opm¥arksomheden hos sine modtagere. Derfor vil en overflod af information skabe en
knaphed pE opm¥arksomhed og et behov for at allokere den opm3¥arksomhed effektivt
mellem den overflod af informationskilder, der kan konsumere denO.



Lidt mere mundret kan man sige, at for meget information ikke g¢r nogen mere
afklaret, snarere mere forvirreg divirkningen af en voldsom m3%zngde information er
underskud af opm¥arksomhed. Alligevel er accelerationen af information sket |¢,bende
uden, at vi ramte et kritisk kn¥zkpunkt. Indtil nu. Hvor der begynder at opstE en

f¢ lelse af, at vores massemedier ikk&etirs(E godt, som de har gjort. At
medieforbruget fragmenteres p&E platforme og kanaler uden mulighed for at vende
eller sl¢ve processen. At mElgruppen stille siver mellem fingrene pC os.

Indtil for nylig har 13%serne, lytterne, seeteller lageret, somisE k¢ nt kaldte det

p&E min gamle mediearbejdspladpf¢ rt sig rimeligt civiliseret. De stjal sig til at lave
kaffe eller tisse, mens vi sendte bl og flimrende budskaber ud i tomme stuer. Efter
endt gerning vendte de dog altid tilbage, satte sig plisigk ned, og fyldte igen

deres aftalte plads. Kommunikationsspildet var begr¥anset. Det var en god og tryg tid,
hvor den amerikanske-station NBC kunne markedsf¢re deres medie med
sp¢rgsmElet: OHvis du ikke havde et TV, hvor ville du s(E stille din sofa?

Men epoken er ved at v¥re slut. Massekommunikation holdes nu kunstigdolive
inden 13nge slukker de f¢rste store annoncg rer for respiratoren. For de har lugtet
lunten. Hvis vi bliver ved med at g¢re det samme, som vi altid har gjort, kan vi ikke
forvente nye resultater. Kun yderligere udhulning af de gamle.

Fremtiden handler om masseindividualisering. At fE Madsen til at f¢le sig som

Madsen, frem for at f¢ le sig som massen. Og min tese er, at det mEtte ende sEdan. De
senere &Er har vi k¥ampet modthmg ller. For i virkeligheden er reklame og
massekommunikation i hele sin grundform bare et skridt pE vejen mod et mEl, som er
blevet forfulgt af nogle af de klareste hjerner i de seneste Erhundreder. Historien gEr
nEdesl¢ st sin gang. Og gletcheren etikirindtage det n¥aste land.

Individets f¢ dsel

Den 31. august 1837 rejste den amerikanske forfatter og t¥.nker Ralph Waldo
Emerson sig, og gik hen til en talerstol i Cambridge for at holde en tale for Phi Beta
Kappa selskabet, der blandt andet talte aaerikanske pr¥sident. Ralph Waldo

Emerson puslede blandt andet med tankerne om den bev3agelse, der senere fik
tiinavnet ODen Amerikanske TranscendentalismeO. Denne bev¥gelse af nyt¥nkere
gjorde intellektuelt opr¢,r mod de g¥%ldende doktriner indenfordttigrkunst,

skolev¥isenet og kirken i staten New England. Om talen gjorde en forskel lige den dag
Emerson holdt den, ved jeg ikke. Men at den g¢r en forskel pCE sigt er sikkert. Den har
med tiden vundet tilnavnet: ODen intellektuelle frihedserkl¥aringO.

Emeason troede p(E, at mennesket var bedst tjent med at v3re et intuitivt individ, frem
for at v¥are en udskiftelig del af et samfund, der tankel¢ st passede en funktion. Og han
redegjorde i netop denne tale for tegn i den amerikanske litteratur p(E en ny

orienteing, der gav hans tanker luft under vingerne: Ol stedet for det sublime og det
smukke, er det det n%are, det lave, det ordin¥are, der udforskes og skrives om. Det, som
er blevet negligeret, og tr(Edt under fode, af dem, som gjorde sig Kklar til langé rejser t
flerne lande, er pludseligt blevet fundet rigere end alt det eksotiske. De fattiges
litteratur, b¢ rnenes f¢ lelser, gadens filosofi, meningen med familielivet, er tidens
emner. Det er et stort skridt. Det er et t&gr det ikke?O.



Og, jo! Det var etdgn. Var det Robinson, Big Brother og De Unge M¢ dre som
Emerson foruds@E? N¥ppe. Realityprogrammernes funktion er, at bruge arketyper
seerne kan bruge som substitut for sig selv. Men det %ndrer ikke pE den
grundl¥sggende sofasituation. Det er bare et sglistemed halen fra massemedier
fyldt med massekommunikation. Og fint som trinbr¥it mellem stationerne. Men ikke
til en omstigning.

Det Emerson virkelig sCE de f¢ rste tegn pC for 170 Gr siden, var muligheden for at
ethvert menneske kunne skabe sig, udvikjeog blive taget alvorligt, som mere end
del af en pr¥defineret m&Elgruppe, nemlig som reelt individ. At enhvers historie
indeholdt noget interessant, fordi ethvert menneske var alle mennesker og alle
mennesker var ethvert. At ethvert menneske har r&tlilive stjerne i sit eget liv.

Og her stCEr vi sCE i dag. Med et p(Etr¥angende behov for at aktivere den ¢ verste halvdel
af Maslows pyramide. At blive det bedste vi kan, med de gaver vi har fEet med fra arv
og milj¢,. Emerson er citeret for at have sagt: KéMlae most of yourself, for that is

all there is of youO. Og s er der ikke ret meget opm¥arksomhed at for%are til en
reklame for varem%arker og produkter, der betragter og henvender sig til individet som
mCElgruppe.

Derfor er der i fremtiden kun opm%arksordhé de reklamer og produkter, der g¢.r
modtageren og brugeren bedre til at v¥are sig selv. Eller for at sige det endnu mere
firkantet: Annonc¢rer skal se sig selv som sponsorer af modtagerens selvudvikling.

To verdenskrige senere

Vores n¥ste historiske eag sker godt 110 Er senere. P(E bagkanten af 2.
Verdenskrig i juli 1945, skriver den amerikanske forskningschef Vannevar Bush en
skels¥ttende artikel, der publiceres i mEnedsmagasinet The Atlantic. Under
overskriften OAs We May ThinkO redege,r han fai han mener, ber v¥are alle
amerikanske forskeres hovedfokus efter fem (Ers krigstjeneste. Det skal ikke 13%ngere
handle om at styrke menneskets fysik gennem opfindelser, der lader menneskets krop
g¢re mere, sl flere ihjel og selv overleve mere. Men sagmer menneskets

samlede intellektuelle evner.

Det var en tidlig og klog udmelding, som ikke slog synligt igennem, f¢r der var gtEet
yderligere nogle Ertier, hvor fremtiden blev portr¥tteret p(E bedste familienigetson
Hvor jetrygs¥.kke og videotelefer k¥%zmpede om plads imellem dr¢ mmen om det
fuldautomatiske k¢ kken, prim%art befolket af den eylape kone, der styrede sit hus

og hjem med benhrd forbrugerlogik.

Men Vannevar Bush satte gang i en tankeb¢ Ige mellem de 6000 forskere, der
arbejdede unddrans ledelse, ved at identificere den stigende faglige specialisering og
uoverskueligheden af den opsamlede og publicerede viden: OProblemet er ikke sGE
meget, at vi publicerer overdrevent i udstr¥skning og mangfoldighed om vores

aktuelle interesser, men saee at vores publicering er langt st¢ rre end vores

nuv¥rende evner til at drage nytte af denO. Vannevar Bush forts¥tter i artiklen med at
konstatere, at den opsamlede menneskelige erfaring udvider sig med en accelererende
hast, men at v¥arkt¢ jerne til airg den tilg¥ngelig og brugbar, er de samme som pE
sejlskibenes tid.



Det er selvf¢ lgelig ikke godt nok. Hans dr¢m er at indeksere den %lles viden pCE
samme m{Ede som, den menneskelige hjerne t¥nker. Data skal ikke arkiveres efter
forbogstaver, emnekoderel overskrifter, men associerende. PE samme m&Ede som
vores hjerne g¢r. Vi ved ikke n¢ dvendigvis hvad, det er vi leder efter, men nr vi
finder det, ved vi det umiddelbart. Vannevar Bush ville demokratisere og
menneskeligg¢ re vores f¥lles adgang til f3Atlden.

En stor opgave i sig selv. Men han stopper ikke der. Han forudsiger i samme artikel
Polaroidkameraet, fildelingen og magnetisk dataopsamling. Og s slutter Vannevar
Bush med at opstille en form for opgave til sine samtidige forskere: OForestil Je
fremtidig anordning designet til personlig brug. Det er en form for mekaniseret arkiv
og bibliotek. Det skal bruge et navn, for at gribe et ud af luften vil OmemexO kunne
bruges. En memex er det sted, hvor en person arkiverer alle sine b¢,ger, abtn og
kommunikation, og som er mekaniseret, SCE det kan konsulteres med stigende
hastighed og fleksibilitet. Man kan betragte det som et udvidet og n¥arv¥rende
supplement til hans hukommelseO, skriver han.

Dermed drejes 6000 amerikanske forskeres hjendgo(E det spor der g¢r, at reklame
ikke I3ngere er den bedst tilg¥angelige information. | dag udgiver 57% af de
amerikanske teenagere indhold pE nettet hver dag. Men langt vigtigere, det er til at
finde. Og de er til at finde. | en situationsbestemt sarheg. Verden er blevet
transparent i kraft af Vannevar Bushs forsyn og fremsyn.

Nu er enhver blevet udstyret med muligheden for at konsultere ikke bare sine egne,
men ogs alle andres erfaringer, oplevelser og viden. Omg&Eende. Med en simpel
s¢.gning i derfi%lles og verdensd¥kkende database. Denne fork%lelse har aflivet
reklamens trolde og trov¥ardighed. For ligegyldigt hvor 3kkert et produkt, service
eller en virksomhed fremstilles i sin egen styrede kommunikation, findes der altid
brugerskabt kommunikatioad den reelt oplevede vardi. Derfor mE fremtidens

reklame konkurrere om opm%rksomhed pC lige fod med ethvert menneskes
udgivelser. MEske endda med den medf¢ dte bagdel, at reklame ikke opfattes ligesCE
trov¥srdigt som den oplysning, jeg fEr af en ligesistedf konsekvenserne m@E

blive, at reklamens sprog %ndrer sig. En annonc¢ rs budskab skal kunne begE sig p&E
samme Googleside som den oplevede sandhed, ellers f(Er det i bedste fald ingen
opm%arksomhed. Og i v¥arste fald bliver det et sttEende og tydeligt pgbol
virksomhedens trov¥ardighed.

Silicon Valley

Vi mangler stadig en markant personlighed, f¢r vores tidsrejse og jagten pE mElet er
komplet. Hans navn er Douglas C. Engelbart, og han er en m%arkv%rdig mand, der
jagter sin vision uden skelen til 600ernesrues il fautfremtid eller tanke pE,

hvordan han skal fCE finansieret sin forskning. Til geng%ld er han fokuseret, og det er
heldigt. Det bliver nemlig en lang slEskamp for Engelbart at realisere sine idZer.
Alligevel lykkes det ham at skabe en forskel, dekelig g¢,r en forskel. Chancen for,

at du har holdt Engelbarts arv i h(Enden i dag, er nemlig stor.

| San Franciscos computerforskningsmilj¢, er der i 600erne to retninger, der pr¥ger
udviklingen af hardog software. Den ene retning ¢ nsker at overg@esiest. At

skabe en kunstig intelligens, der er mere potent og hurtig end den menneskelige. Og
S er der Engelbarts side, der ser verden helt anderledes. | et forskningsmilj¢,, der er



inspireret af fors¢,g med at opnCE udvidet bevidsthed gennem LSD, sasbugl|
Engelbart sin vision. Han beslutter sig for at bruge sit liv pE at forst¥rke menneskets
evner til at I¢,se de mest komplekse og p&Etr¥ngende problemer. Og han ser
computeren som v¥arkt¢ jet, der har det st¢ rste potentiale for at hj%lpe os med det.

Hansprojekt: OAugmenting Human Intell&a conceptual frameworkO, s¥ittes i s¢.en

| oktober 1962, og resulterer i to prim%are opfindelser, der s¢, mmer det sidste s¢m i
massekommunikationens kiste, mange &r f¢r vi m¥arker effekten. Engelbart og hans
team af forskee, der for ¢ vrigt r¢g SE meget hash, at de i forskerkredse opnEede
tiinavnet Ode blanke golfboldeO, opfinder den grafiske brugerflade og musen.

| f¢rste omgang en brun og klodset mus, der n¥sten er for stor til at v¥are i
hEndfladen. Men dog en mus. Udatendeholde hjul, der kan holde styr pE hvor

musen bev¥iger sig hen, bliver den udstyret med tre knapper, der kan allokeres til hver
sin funktion. Engelbart ville gerne have haft flere funktionsknapper, og betragtede det
som en af sine store fejl i liyedt det ikke lykkes at fCE flere knapper end tre. Men

musens tr¥kabinet levnede ikke plads til flere knapper, sCE det blev standarden. Som vi
kender den i dag.

| en gammel og sl¢ ret sort/hvid-typtagelse, der ligger p(E nettet, kan du stadig se
Engelbartd¢ rste pr¥ssentation af den grafiske brugerflade. Ikke noget, der i dag ville
imponere nogen computerbruger. Men hele den bagvedliggende tanke, om at give
koden og processoren et menneskeligt og navigerbart ansigt, flytter magten fra
programmyg,ren til brugen. Og den magt er p(E bedste gletcherbeskub pE vej gennem
alle ender af samfundet. For med mus og sk¥rm er muligheden for at nE mElet
fuldendt.

Det er ikke I%ngere forbeholdt fagligheder som filminstrukt¢ rer, forfattere og
reklamefolk at skabe. Det er helikke forbeholdt gatekeepere sornstationer,

dagblade og forlag at udgive. PCE Internettet hersker allemandsret. De tre historiske
personer er ikke hele (ErsaBamen de er hver is¥ar en v¥sentlig del af opfyldelsen af
dr¢ mmen om individualiseret perdignv¥skst og udfoldelse. Ralph Waldo Emerson
giver individet retten til at udvikle sig selv og derigennem pEvirke samfundet.
Vannevar Bushs tanker starter tanken om, at alverdens viden b¢r v3are tilg%ngelig for
alle. Og Douglas Engelbart demokratiserer ghéden for at skabe sig gennem en
p¥dagogisk brugerflade og en hEndholdt mus.

Tilsammen en 170 Er lang proces, der selvf¢ Igelig aldrig slutter, men roligt glider ind
I vores normaltilv¥relse som et nyt vilkEr, og dermed tvinger gamle former til at
Yandre ).

Hvad skal vi sGE g¢re?

Unders¢ gelsen PEW Internet and American Life Project fulgte i tre Er amerikanernes
brug af Internettet til at tr3ffe de st¢ rste beslutninger i deres liv. PE de grundl3ggende
omrEder, som for eksempel valg af skole, jobskifteghiusk¢ b, steg Internettet st¢t

og forudsigeligt som det prim%are sted at orientere sig igennem de tre Er. Men en
vigtigere pointe i unders¢ gelsen var, i hvilke fora amerikanerne hentede den
information, der ICE til grund for deres valg. Det gjorde dg¢ pgtadig, der hvor de

kan m¢ de ligesindede, for eksempel folk, der havde gjort et lignende valg, og nu

havde oplevelser, der kunne refereres, var en klart foretrukken kilde. Den information,



der ligger i nyhedsgrupper, pE hjemmestrikkede websider dippaeopfattes
simpelthen som den mest tillidsv¥kkende.

Dels fordi de gamle autoriteters trov¥ardighed er i frit fald, og dels fordi tilliden til
naboen er i stigning. Dem, der plejer at levere information, har nemlig bagtanker. De
vil v¥ilges, s¥lge aviseller produkter. Hverken politikere, journalister eller

reklamefolk forventes I3ngere at ville den almindelige verdensborger det bedste.
Denne trend blev yderligere cementeret af kommunikationsbureauet Edelmans Erlige
Trust Barometer, der i 2006 visté,ceen som forbrugerne havde mest tillid til som
talsmand for en virksomhed, var den person der mindede mest om dem selv.

Direkt¢ rer og kommunikationschefer havde slet ikke samme gennemslagskraft og
trov¥rdighed som en almindelig ansat. Samtidig viser eleesse Forrester Research
undersg¢ gelse, at kun 6% af amerikanerne tror, at amerikanske virksomheder fort%aller
sandheden i deres reklamer. Et fald fra 13% i 2002.

Med det billede kunne det jo se ud som om, at der ikke er brug for reklame og
virksomhedskommmnikation i fremtiden. Men det er ikke n¢ dvendigvis sandt. Der er
bare ikke den samme brug for reklame og kommunikation i den nuv¥rende form som
tidligere. For det f¢ rste: Internettet er demokratiseret, og dermed kan enhver annoncgr
selvf¢ lgelig udgive ogleltage, som de vil. Og ved at |3%re den nye dagsorden er der
oven i k¢ bet stadig opm¥arksomhed at f(E. MEske mere end f¢r. Og for det andet:
Madsen har stadig behov, han gerne vil have d¥kket. Dem vil han stadig gerne vide,
hvordan han fEr d¥%kket. SCE opgaven at udvikle reklamens tankes¥at, og

opgradere den, s vi kan kommunikere tidssvarende og menneskeligt.

Hvordan vil de have det?

NCEr det kommer til reklame, er et af de v¥sentligste kriterier for dem at undg®E
afvisning, if¢lge det amerikanske Forredtesearch. AltsCE at reklamen opleves som
relevant i forhold til den aktuelle livssituation. Det vil sige, at den for eksempel ikke
afbryder en igangv%wrende handling, men hellere forl¥%nger den. SE nCr vi annoncerer
pCE en pCEtr¥angende mEde, reagerer eleangéaner ved at filtrere annoncerne ud.

For eksempel gennem bannerblokeringssoftware eller tidsforskydning af deres

forbrug af elektroniske flowmedier som radio og tv. PGE den m&Ede kan de opnE magten
over afbrydelserne. Og det er en magt, de bruger.

If¢ Ige det amerikanske analyseinstitut Forrester Research falder seningen af reklamer
p tv fra godt 44% til 8%, nEr en person anskaffer sig muligheden for tidsforskydning
af tv-signalet. Typisk ses reklameblokken i 30 gange hastigheden, det vil sige hver
reklame er repr¥senteret med en eller to frames, og det er kun de reklamer, der
opleves som relevante eller sjove, seeren spoler tilbage og ser. Reklamer for
lavinteresseprodukter som banker, hEndk¢ bsmedicin og langdistanceopkald bliver
stort set slet ikke seHer slipper opm¥arksomheden ganske simpelt op.

Muligheden for tidsforskydning udbredes kun langsomt, men den udbredes, og derfor
skal den tages alvorligt. Det er minimum en indikator for, hvor alvorligt de mener, det
nCEr de siger, at de ikke vil afbryd8kulle du nu sidde og savne et h(Endfast dansk
eksempel p&E bortfiltrering af reklamer, ligger det lige for at n¥%vne de 17%, der siger
nej tak til adressel¢ se forsendelser i deres fysiske postkasse.



Til geng¥ld er der gode muligheder for at vinde opméfnked, hvis vi forstEr at
deltage i den aktuelle kontekst, den potentielle kunde befindebsig med stor
respekt for hans eller hendes aktuelle behov. Lad os til sidst se pCE fire mEder at
fortjene og opnE opm¥arksomhed pC i fremtiden:

1/ At kommunikee kontekstuelt

| fremtiden er det ikke nok at sige noget. Det er essentielt at sige det rigtige i den
rigtige sammenh¥ing. At forst& hvor man taler, og hvordan man taler der. Hvis en
bruger er pCE jagt efter h(Erde data eller reel information, nytter déesikdee i et
forherligende reklamesprog. Ligesom markedet foregCEr i en transparent dialog, hvor
alle har en ligev3urdig stemme.

2/ At facilitere oplevelser frem for at afbryde dem

Med S¢ren Kirkegaards ud¢ delige ord: OFor i sandhed at hj¥%lpe folk pde diem

hvor de er, ikke hvor vi tror de er® handler det om servicere modtagerne. Ved at
designe sin kommunikation s modtageren har mulighed for at m¢ de den nCEr og hvor
behovet er, og eventuelt give mulighed for at videredistribuere den, har vi en bedre
position end ved at t¥%nke propriet¥art.

3/ Lad de ligesindede kommunikere

De fleste virksomheder og produkter er resultatet af en indsigt skabt af en ildsj%al.
MEske er denne en bedre talsmand end de typiske og dressered® kheatem
minimum en vigy sidekanal n&Er det handler om at opnC dialog og trov¥rdighed. Slip
den interne gl%de 1£30g giv mulighed for at brugere og kunder kan fE en ligesindet
at dele sorger og gl¥%der med.

Der er ingen tvivl om, at hverken massemedier eller massekommuni#égtion

indenfor en overskuelig Err¥kke. Men tegnene er tydelige. Begge dele mister
langsomt, men sikkert, effekt p(E grund af mediefragmentering og manglende
trov¥ardighed. Derfor er det vigtigt at begynde at udvikle nye kommunikationsformer
og evner, frem foat fors¢ ge at forsinke det uafvendelige. Som Piet Hein sagde:
OFremtiden kommer af sig selv, fremskridtet skal man arbejde forO.

Og s er det mEske allervigtigst at huske, at fremtiden ikke automatisk tilh¢ rer
reklamen, men snarere Emerson, Bush og Eagslbision om at give individet

adgang og evne til at skabe sig. Og dermed det skabende individ. Derfor er det mEske
snarere annoncg¢rerne, der skal give de potentielle kunder opm¥arksomhed end den
modsatte vej.

Tak for opm¥arksomheden.

Dette indleg blev bragt som klumme i Markedsforing i en redigeret udgave.



Forskellen p(E basalt og banalt
25. maj 2008

Forandringerne sker ikke i de grundl3zggende behov, men i hvordan vi svarer dem.
Fremtidsforskeren Naisbitt SCE lidt tr¥%t ud da han sagde det. Som omdeasaighv

det rigtigt mange gange, men ingen rigtig havde forstEet det endnu. Og det er ogs( let
at forveksle med andre mere n%re og fatbare tendenser. Om jeg helt har fattet dybden

I hans tanke, well jeg tror det ikke. Men lidt mening begynder det at give.

Tag nu det basale behov for at spise. | dag handler fattighj¥lp ikke oimenlbom

forkert ern%aring, hvilket er lige sCE slemén bare ikke n¢ dvendigvis kan afhj%lpes

pE samme m&Ede, som fir. Og i den anden ende af samme behov er der glEet mode i at
droppe mad. Alligevel t%nker vi pE at I¢,se problemerne med hhv. flere penge og

I%ger. Det er garanteret en del af I¢sningeen der er ingen garanti for at man bliver
ern¥aret korrekt fordi man har flere penge. S ville de fleste danskere vist se

anderledes udOg der er ingen garanti for at man begynder at spise fordi man ser en

1%ge.

Det der g¢ r det sGE sv%art er at vi formodentlig slet ikke kan tale om ern¥aring som et
f%lles emneog vores tanker om at stikke folket noget anbefalelsesadf¥rd er ikke
opskriftenp& hvordan vi bager kagen. Vi kan som konsekvens heller ikke snakke om
hvordan vi ¢ ser fattighj%lpefor fejlern¥aring kan g pE tvars af ¢ konomisk
definerede mElgrupper, ligesom spiseforstyrrelser ¢ ber frit mellem demografisk
definerede mElgrupper.

Men I¢ se problemerne skal vijog derfor mCE vi snuppe et nyt kig pE hvordan vi
anskuer de opgaver vores konstante udvikling kr¥%ver svar pCE. Og et af svarene er
(som tidligere skrevet) at acceptere at fremtiden indeholder en helvedes bunke
kompleksitet. Jagdet m@E gerne v¥re sv¥art. Og det kan vi v¥are at vi ikke finder en

nem l¢sningeller en I¢sning der ligger indenfor det nu accepterede operationsfelt.

Men hvis vi indskr¥nker os til at besk¥sftige os med de problemer, som vi kan

forklare en bred gruppe ablitikere (der efterhEnden antager en offentlig
gruppeintelligens pC linie med de v3arste fodboldtilh¥angere) sE kommer vi ikke langt.

Ok, s step 1 er at omfavne vores hidtil v¥rste fiende, nemlig kompleksiteten. Hvad
sE&?

S handler det om at skaffe altrgj-at undgE emner bliver mediastyret eller

politiseret. Lige nu stilles dagsordenen ofte af en hensynsl¢,s cyklus, der delvis best@Er
af mediehustanken og spin. Det giver en evighedsfornemmelse af: OHvad vil | g¢re
ved dette?OOVi vil allerede i folkesken s¢rge for at E.O.

Medier produceres pE en benhErdt sk€hue tidsm¥sssigt og nEr det g¥alder
indholdet. Hvert enkelt medie skal gerne s¥tte dagsordenen dagligt. Politikere har
I%rt pCE spinkursus at de skal p(E og at de skal s%tte dagsordeneenardied gse
malstr¢ m af samfundsm3assige hovsal¢, sninger, der bare er t¥nkt til tv. Og knap sCE
meget til verden. Bivirkningen af hov3agteskabet mellem medier og politikere, er
godt nok selvf¢,dende med hhv. sp¢ rgsmEl ogheativet er godt for redakt¢ reenng
kommunikationskonsulenteramen mEske knap s godt for trov¥ardigheden i
befolkningen. Og vi vil nok se en voksende skingerhed (bem%ark hvordan jeg venligt



beskriver dette i fremtid) i hvad man kan tillade sig at sige og skpt¥#ebegge sider
af detteselvfede f¥llesskab.

S en naturlig f¢lge af at favne kompleksiteten er arbejgsdermed kommer vi til
koncentrationen. For sidste naturlige f¢lge af de nye krav er koncentration. Af
ressourcermenneskelige sEvel som ¢konomiske, af hjerner og petemer. Vi

kan r(Ebe og skrige og s¥tte os imod. Men vi kommer ikke langt med det. Vi kan
forsinke processen nogle Er men vi kan ikke undgE at ekspertv¥det vokser. Men det
huer os ikke.

Eksperter er jo dybest set bare mennesker, der ved rigtig megetspecialiseret felt

-men knap sCE meget om andet. Og hvad er der egentlig galt med det? Det skal jeg give
mit bud pCE. Det kr¥%ver min tillid, dels til mig sébv jeg skal kunne leve med at de

ved mere end mig pCE dette felt, og min tillid til dem. Deskgde mig hvis de vil,

uden jeg har en snebolds chance i helvede for at opdage det.

Her genopst(Er et lidt gammeldags behov for respekt for faglighed. Som ganske vist er
en besv3arlig sterrelse, for vi er jo en slags totaleksperter alle sammen. Om &ke and
med nettet i ryggen. Og det er helt ok. Men lige s lidt som vi kan sp¢rge en 8. (Erig
om hvorfor det er sjovt at spille computerspil, lige sCE lidt kan vi forvente at eksperten
kan oms¥atte en dyb indsigti en bred I¢,sning. SE bring on the experttavadids
Endelig gruppesex og se hvilke idZer der bliver f¢dt.

Derefter mCE vi udv¥4lge, forfine og til sidst forpligte os til at blive ved med at I¢ se
problemet. Og her er selve kernen af problemet nok gravet ned. For hvis forpligtelse
er det at I¢,se ofor spiseforstyrrelser? Ministeren for velf%rd? Ern¥aringsrEdet?
Modebranchen? Eller den stakkels folkeskole, som alle politikere bruger som kanin i
hatten, nEr deres spinster har tg mmerm%nd? MEske dem allesangoen
demokratisk ekpertbaseret samgubemed overordnet processtyring.



Kendetegn
19. juni 2008

Dan Turell mente at danskerne ville have noget lir, som betaling for at gide 13se. Det
virker jo som om manden ogsCE havde ret i det. De sorte negle, som vistnok blev
opfundet af en veninde, hjalam til en I3%4serskare, der kunne frydes nEr han

provokerede den lunkne samfundsgr¢d med glat isse og malede negle. Der er noget

s%rt dragende over dem der skiller sig ud. Ikke kun fordi man kan huskd@am

mange forfattere 13ser du i dit liv og hvormga kan du n¥vne navnet pC lige nu?

Men fordi de netop skiller sig ud og dermed risikerer de sig selv p&E en lidt

pEtr¥angende mEde. De er sv¥arere at overse. Sv¥arere at ignorere. Svarere at glemme.

| virkeligheden kan man sige de risikerer langt mindredmntleste af os. Vi satser
simpelt pCE at de der lever skjult lever gogltdermed forsvinder vi i m¥ngden og
sammen med os vore tanker. Som replikanten Roy Batty siger i sin d¢ dscene i
slutningen af Blade Runner: minder og tanker forsvinder som tyerenysammen
med ham nCEr han d¢r. Men pCE grund af et simpelt kendetegn har vi alle adgang til
Turells tErer, tanker og minder. Stadigvysk.

Reklameindustrien har udnyttet det skEnselsl¢ st. Siden hunden, der lytter til His
Masters Voice har produkter og sees med et kendetegn stEet i k¢,. Fra David
Ogilvys opfindelse af manden med Hathaway skjorten, der b%arer klap for ¢ jet til
Ejeg kan faktisk ikke komme op med et dugfrisk eksempel. Det p(E trods af at der er
skrevet (en ret god) bog om netop dette f¥noraeskille sig ud med et kendetegn. |
forfatteren Seth Godins verden bliver det til tesen om at ¢ nske sig at v¥re en lilla ko.

Man kan ogs@E bruge manglen pE kendetegn til at mEle hvornEr en branche er blevet
vandi-hanenligegyldig. F.eks. de danske pdtiire, der stCEr i k¢, for ikke at skille sig

ud. Hverken politisk eller menneskeligt. Det er jo lige f¢,r man savner Erhard

Jakobsen. Og en ting er sikkert, hvis dit kendetegn ikke er st¥arkt nok til en

revykunstner bare beh¢ ver kopiere det f¢,r nogen grjabrstE er det ikke dit

kendetegn.

P en tmesse s jeg engang et foredrag af Martin Bell, en af BBCs mest kendte
krigsreporteremen allermest kendt som The Man In The White Suit. En mand, der
gennem n¥ssten 40 Er kombinerede benhErd og redelig jbumadiet meget

st¥arkt kendetegn, uden at miste ansigt en eneste gang. M(Eske var det hans s%arlige og
Yurlige indganag til journalistikken, der var hans sande kendetegm han blev ikke

kendt som The Honest Journalist. Han blev kendt for sit hvide jakk@g¥ermed

kunne han blive kendt for sin journalistik.



Journalisters subjektive selvopfattelse ¢ del¥gger deres fremtid
20. juli 2008

Det gr rigtig skidt for den journalistiske og gamle del af den danske presse. De er
rigtig skidt k¢ rende og prim¥art firderes subjektive selvopfattelse har overskredet
sidste salgsdato med nogle Er. Online er ikke at v¥re online. Det plejede det at v3are,
men skiftet er sket og online er nu en sindstilstand, som man enten kan levere ind i
eller lade v¥are.

Og fuldst¥andiggom f¢rst musikindustrien og senere filmindustr@g snart resten af

os mE erkende betyder det forandringer, hvis man vil v¥re relevant. For nylig blev
podcastet Kommunikationscast citeret af Ekstra Bladet, men f¢ rst da redaktionen bag
podcastet selv skv om citatet blev det ¥ndret til at fungere i den online tilstand, som
resten af verden fungerer i. Ekstra Bladet strammede sig op og indlagde et tekstlink
(ja, S banalt var det desv3arre) i artiklen.

Tim BernersLee, der lagde grunden til et Internesurfer p(E i dag, gjorde det af en
prim¥ar Ersag, nemlig at muligg¢ re links mellem videnskabelige artikler. Han ville
gerne erstatte de sm( referencenumre i teksten, der henviste til en kildeangivelse bag i
v¥arket med et aktivt link, der f¢ rte I%seren deekd i den bagvedliggende

information. Derfor opererer vi i dag i en hyperlinket verden. Hvor al information er

ikke bare tilg¥sngelig, men kan optr¥de i utallige sammenh¥.nge samtidigt og
komplekst.

Som disse tanker, der skrives under forteltet p(E gringgiads pE Bornholm og

udgives pCE en privat og gratis blog, der fikses teknisk og hostessfstemset

WordPress. Via et mobilmodem. Det beh¢ ver jeg ikke nogen journalistisk uddannelse
for at g¢ refaktisk er det en fordel for mig at glemme de ti Ghgr arbejdet i

journalistiske milj¢,er, nEr jeg skriver blog. For her er ikke behov for en f¥rdig

historie, der er uddelt pE et formiddagsm¢ de p&E redaktionen, researchet i bilen pE vej
mod eftermiddagens interview, der klippes i bilen p(E vej hjem ogledsstraks

efter. Her er behov for at udgive sine tanker, n(Er de ekiklstalliseret. Og sikre at

de er mulige at finde (vha. f.eks. tags) og at de er mulige at linke til.

En del af den journalistiske branche har en st3rkt subjektiv selvopfattetse, so
medf¢ dt tager udgangspunkt i standens funktion hidtil, som eneudgiver og
eneleverand¢r til det danske folk af verdensbilleder. Og det er her problemet opstCEr.

En krise er n(Er ens medf¢ dte og erhvervede evner ikke stEr mEI med den opgave man
stEr overfaller midt i. Den danske journaliststand er i krizg den er kun lige

begyndt at g¢re ondt. Ligesom den danske reklamebranche, den danske politik og den
danske industri. Alle der har v¥aret vant til at kunne vinkle en historie og sikre dens
udgivelse ep&E vej mod vandfaldet. Og her er den barske sandhed:

De faldende |3sertal, de gratis, underskudsgivende aviser, den evige fragmentering er
kun til gene for udgiverne. Det er til fordel for brugerne og derfor kan man ikke rette

op pCE denne trend eller itjiggee til de gode, gamle dage. Man kan kun udvikle sig
sammen med brugerne og igen opn at v¥are en fordel.



Det sker gennem et objektivt selvbillede, som tager udgangspunkt i medieforbruget
og ¢ nskerne til information og konsum af udgivelse. Hvis mareh®dt i at man har

en speciel uddannelse, der skal g¢res brug af for at sikre den korrekte fort%alling, eller
man bider sig ned i argumenter om hvordan den redaktionelle proces sikrer
v¥ssentlighed i formidlingen, tjah, s er der kun to ting at sige:

1- i dag kaldes komikere som Stephen Colbert og Jon Stewart for den femte statsmagt
I USA, pCE grund af deres formidling, som ikke er tilstr¥bt objektiv eller 1%rt p(E et
journalistkursus.

2- v¥ssentlighed er ikke en f%rdig ende i sig selv, det er en filtreoimgskal ses ud
fra den enkeltes behov pE det aktuelle tidspunkt. Alts@E defineres v¥isentlighed i langt
h¢ jere grad af s¢,geord i Google end af nyhedsk¢ en p&E Ritzau.

Men havd skal journalisterne s g¢re af sig selv i fremtiden? Der er mange bud fra
medierneselv og deres hErdt pr¢,vede chefer. Alt fra at redigere virkeligheden til at
perspektivere den. Men sjovt nok ikke et eneste om det hEndvark, der ligger
nedenunder alle historier. Nemlig at kunne fort%lle en historie s folk gider 13%se den.
Og g¢ re denlgangelig sCE folk kan finde den nCEr den er aktueém.



Problemet med vores k¢ kkener og fremtiden
28. juli 2008

Det er ikke sv¥art at forudsige din fremtid. Du vil til tider blive overrasket over al det
nye, der konstant opst(Er, men aligevel blivgduptt af, hvor langsomt det sker. Men

skal vi n¥armere end det bliver det straks meget sv3rere. For nCEr vi skal g¥atte p(E
fremtiden, for det er praktisk taget det vi g¢.r, SE g¢r vi det i den kontekst vi er i nu.
NCEr man i halvtredserne skulle tegne edeilé# fremtidens k¢ kken var det med
fantastiske maskiner, der kan lave fantastisk mad pCE ingen tid og pE den mEde g¢re
fruen i huset til et hit. Men det var straks sv¥arere at forudsige at kvinden i 2000 ikke
ville definere sig som et hit eller miss ud &na hun kunne servere den perfekte-fire
retters eller ej. Hun definerer sig ud fra en helt anden mElestok.

Eksempel: | dag s%lges der godt 200 millioner computere om Eret og godt 700
millioner mobiltelefoner. Mobiltelefonen er allerede ved at blive vavestifukne
adgangspunkt til Internettet og der er ikke noget, der tyder p(E det modsatte. Det skulle
da lige v¥are de serviceudbydere der gatekeeper mobiltelefoner og adgangen til nettet.
De lader telefonerne lukke sig om sig selv for at sikre deres egaieaksig pE den

mCEde fors¢ ger de at styre fremtiden i en bestemt retning til deres egen fordel.

De er, ligesom de der skulle forudsige fremtidens k¢ kken for et halvt Erhundrede
siden, bl¥%ndet af nutiden og deres nuv¥arende profitmodel. Den gr ikke. For
fremtiden kommer og hvis ikke man udvikler den baseret pCE de reelle behov og
muligheder, som forbrugeren har og eftersp¢rger vil man formodentligt udvikle et
hjemmek¢ kken til de udearbejdende kvinder. Og hvem skal k¢ be det?

Det er der ingen der skal. Elleif. MEske er det (Ersagen til at properit¥re produkter,
der ikke kan levere ind i den online tilstand, som jeg tidligere har beskrevet, fEr det
umanerligt sv¥art i den fremtid vi allerede stEr midt i.

Et andet problem med fremtiden er at den ikke er lesdhar v3aret. Med grEdige
aktion%arer, som mange virksomheders prim%re mElgruppe, bliver de almindelige
kunder til et besv¥arligt trin mod mere afkast. Lidt firkantet beskrevet, det er sv%art at
t¥%nke fremtid ind i kvartalsregnskaber. Eksempel: Da Nokiatade N95 vidste de

at den ikke var fri for b¢ rnesygdomme. Men de vidste ogsE at de ikke ville v¥are f¢ rst
pCE markedet med en mobil, der kombinerede net, kamera, musik, geolokalisering og
mobiltelefoni, hvis de ikke smed den p(E markedet med disse b¢ rnasygdoet

vidste jeg ikke da jeg k¢ bte den. Jeg gl¥dede mig til at fE fingreod\®&vede

K¢ benhavn tynd for at finde den pCE dens f¢rste dag. Det kunne jeg ikke. Jeg bestilte
0g betalte derkr. 4.500; og fik den med posten fra TDC efter 2 mEnedeelign

var den min.

Men gl%den blev kort. Min N95 dumpede testen grusomt, som navigation pC en tur til
Schweits, pC trods af tilk¢ bt software for mere end kr.-1089,var ikke bare
skuffet-men ogs vred over mit k¢ b. Jeg led grusomt af buyers reimdiisgg
installerede Google Maps pC telefonen. SCE snart jeg kunne bypasse Nokias egen
(lorte)software og f(E installeret en applikation, der var udviklet for min skyld
fungerede samme telefon nu pludselig som en fantastisk navigation.



Googles fremgangs®Ede har 13%nge v¥aret at udvikle produkter, der fungerer fedt og
pCE brugerens pr¥missedtjeningsmodellen bliver udviklet til sidst. Ud fra devisen,
hvis vi kan levere %agte v3ardi skal vi nok kunne tjene penge pCE det. Og det virker.

Google er ogsCE blewggrsintroduceret og har nu kvartalsregnskaber. MEske kan de
holde fast i deres filosofi, m@Eske kan de ikke. Det er ikke vigtigt. L¥%ren her er ikke at
Google er fremtiden, men at Ebne platforme og f%lles udvikling er fremtiden. Derfor
er det ogs sjovtsat p(E et andet af Googles projekter, nemlig Android. Det er et
grundl¥sggende styresystem til mobiltelefoner, men modsat mange af de eksisterende,
(Ebner dette system din mobiltelefon og ligefrem nurser muligheden for at andre kan
udvile applikationer til de.

De to st¢ rste amerikanske firmaer, som leverer mobilnet og mange af de firmaer, der
leverer hEnds¥4t, har valgt ikke at facilitere Android. Af den (Ersag at det vil udvande
dem til simple leverand¢rer af hhv. net og s¥%t. De vil ikke reduceres. Destar dat

pCE properit¥are styresystemer, hvor de kan bestemme og levere al software pE din
telefon. Og forts¥%tte med at levere mobiladgang til nettetklombper, der sender

dig hoppende og dansende p&E nettet med f¢lelsen af k¥%ngurubenzin i tanken.

GEr denSikkert. For som jeg startede med at skrive kommer fremtiden meget
langsommere end vi tror. Holder den? N¥sgpeselv om det g&Er langsomt, sCE skifter
kvartalerne og bliver til GEr. Pludselig er der ingen husmg¢,dre tilbage til at k¢ be
halvtredserk¢ kkenet fale er alle sammen ude og surfe p(E mobilnettet.



Der er en ende p&E Paris
7. august 2008

Og det er ikke den ende vi skal snakke om. Men den knaphed, der skaber f¥snomenet
Paris Hilton. Man kan sp¢,rge sig selv hvorfor 3 dage i K¢ benhavn kan skabe s
mange werskrifter og SE& mange artikler. Man kan sp¢rge sig selv om hvad det er
Paris kan, som berettiger hendes ber; mmelse og man kan sp¢,rge sig selv hvordan
nogen kan blive s ber¢mt at jeg kun beh¢ ver bruge hendes fsomaviun endda

deler med en af Europasest kendte byer og du alligevel ved hvem jeg taler om.

Svaret er ikke hvad hun kamen hvad hun ikke kan. Hun kan ikke v%are flere steder,
klone sig eller dele sig. Hun findes kun i Zt eksemplar og pr¥icis derfor er hun ber¢mt
-0g pr¥cis derfor kastem, nyEbnede retauranter alt de har i h%anderne for at
tilberede fine menuer, som hun er for tr¥at til at komme og spise. Pr¥cis skriver alt fra
BT til denne blog om f¥%nomenet og hendes mindste skridt.

Hvis der var flere af hende ville hun ikke v¥are ber{lijgh, der er de rige for%ldre,
sexfilmen og k¢, nheden. Men det er ikke nok. Der findes tons af piger med denne
delvist medf¢ dte og tilarvede kombination af livsvilkEr. Men Paris er ved Gud den
eneste Parisog derfor kan hun skabe opm¥arksomhed og kasts,dgtwor hun end

er. OgsE K¢ benhavn.

Knaphed er en af flere muligheder for at positionereaggder findes vel ikke

mange, der i samme grad er gode til at sp¥ande et vakum op f¢r forl¢,sningen end
netop Paris. Samme effekt som vi ser n(Er George Miciastdskoncert s¥lger alle

billetter pE halvanden time. Og, i mindre mElestok, nEr dronningen bes¢ ger en fynsk
kystby pE sit sommertogt.

S nyd det mens det valige nu fCEr vi en fin lektion i massemarkedsf¢ ring af
substitutindsutriens produkter, sonragume og taskeserier, mens den ¥gte vare
velvilligt men sparsomt, kaster lidt glans fra sig.



Velkommen til Odense
29. august 2008

For snart nogle Er siden flyttede jeg til Munkebo med min dav¥rende kone for at blive
skilt. Det var nu ikke den prim¥ares&y til flytningen, men det endte sEdan og

derefter boede jeg alene i Munkebo i et Ers tid. Noget af det f¢ rste jeg m¥rkede da jeg
var nyankommen var en lyst til at sprede det glade budskab om min nye by til

alverden. Nu er jeg jo selvst¥undig, sCE derfaiaktede jeg borgmesteren og foreslog

ham at vi lavede en kampagne for at flytte folk fra de omkringliggende byer til byen
med marker og vand. Jeg fik et venligt brev om at det var der styr p(E allerede.

14 mEneder senere fik jeg et velkomstbrev ogefmlitler med posten. Folderen
udm¥arkede sig ved at handle om hvorfor jeg skulle flytte til byesilket jo var lidt

sent. Jeg havde allerede set svanerne og vandet og sv¢, mmehallen og busstoppestedet
og alle de andre n%are fordele. Hm.

For godt tre mEnedaden fik jeg s solgt resterne af huset og flyttede til Odense. Jeg
har v¥aret i arbejdsm¥assig kontakt med Odense Kommune nogle gange, blandt andet i
forbindelse med udrulningen af Odenses nye vision: At lege er at leve. Og det har
v¥aret en positiv oveaskelse at her er der sgu noget mere styr p(E kommunikationen.

ikke desto mindre m(Ette jeg kigge en ekstra gang da jeg (Ebnede velkomstbrevet fra
Odense i morges. Den var velsp¥.kket med gode ting, relevante og opdaterede
brochurer om byen, kultur og sponsit omkring mig-og en god velkomst. Det hele

toppet med fribilletter til Zoo, lokal hEEndbold, musZerne i byen OG til fodboldkamp
mellem OB og S¢ nderjyskE. Ikke ringe vel? Faktisk fire billetter til fodbold, to til

voksne og to til b¢rn. Eneste lidt ¥argge biting? At de voksne skal sidde pCE Fionia

Bank Tribunen og b¢ rnene p&E Fyens Stiftstidende Tribunen. Jeg m&E nok f¢lge en vens
rcEd om at fE en journalist fra Stiften til at holde opsyn med ungerne, mens jeg vinker
fra den anden baneside. Men i det madgir de sig sgu da anstrengelser for at byde

mig velkommen og tak for det.



Forskellen mellem at findes og blive fundet
9. september 2008

Vi ved det findes derude. Det perfekte match. Mellem mennesker. Nogen, der vil
hinanden noget vil altid finde hina@d og vi elsker nEr det sker. Vi kender ogs@E den
iriterende kn¥agt i skolen, der altid skulle g¢,re opm%arksom pE sigysete uden at
have noget at byde p(E, andet end et evigt krav om opm%arksomhed.

Med en f%lles og s¢ gbar database er det blevet uanuelgept lettere at finde

hinanden. Den cool cykelsmed kan finde ham eller hende, der leder efter den fede
cykel. Og med postv¥senets mellemkomst kan de ogsC blive forenet. Det giver god
mening.

Men det giver ikke mening at skulle h¢re om cykler hele ti#dar alle cykler i hele
verden. Det giver mening at h¢,re om netop de cykler, som interesserer mig. Dem der
passer til mine pr¥ferenceog det er en del af den individuelle revolution. Nu kan

jeg filtrere st¢jen v¥k og kun h¢re om netop den cykeljltgder mine krav.

Det giver ogs@E meninglt andet er spild af mental og elektronisk bEndbredde. | kraft

af at den knappe ressource ikke er sendeminutter pCE tv, above the fold p(E avisen eller
hyldemeter i butikker men snarere tEImodighed og opm%rkedrmE

produktudviklingen og markedsf¢ringen f¢lge med. Begge dele har federe kEr nCEr de
drives af et budskab fra hjertet. At denne cykel er bygget til dig, der deler v¥ardier

med mig. Os der er enige om at en cykel skal v¥re en mountainbike med 29 tommer
hjul - og intet andet?

OMen det er jo ikke bredt nok til at drive en forretning®Qdet er det. Specielt nGEr
man kan s¥lge til hele verdeng samtidig k¢ rer en supersej biks, hvor alle kan byde
ind i produktudviklingen og evolutionen af vores ¥lkeds

Statement: Fremtiden er ikke for alldemtiden er for fragmenterede f¥llesskaber.



Dit brand er mit brand
11. september 2008

Dit brand? Det deles vi om! SEdan er en af opfattelserne i den nye

markedsf¢ ringsorden. Hvis jeg fCEr lyst til at brugprddkt i en ny sammenh¥ng

eller dele min begejstring for dit produkt, sSCE skal det kunne lade sig g¢re uden at h¢re
fra dine advokater.

Da Bud Lightradiokampagnen OReal men Of GeniusO startede i 2000 (dengang under
navnet OReal American HeroesO) elskatwikanerne den sGE meget at den hurtigt
fandt vej til nettet. Flere af kampagnens fans uploadede radiospotsne til nettet, sCE
andre kunne nyde den fulde serie af 1 minuts radiospots. Specielt et site, der ikke
findes I34ngere, servicerede 60.000 afspileiny. dag af Bud Lights kampagne.

Uden den mindste ¢ konomiske interesse i Bud Light, kun en stor gl¥%de over spotsne.
Men det og mange andre sites blev effektivt efterfulgt og lukket af Bud, som pE den
m&Ede pludselig ikke fremstod helt sCE sjove, sosrkdarpagne antydede.

| dag lader det til at Bud er mere fleksiblée har udgivet kampagnen pCE cd og de
tillader - ser det da ud t at der findes sites, som hoster deres kampagne. Og det er
nok meget fornuftigt, specielt set i lyset af hvilken k¥magig arbejdskratft,

spredning og gl%de over kampagnen, de fik vendt til intéraefra de mennesker,

der blot ¢ nskede at v¥re med til at hylde produkt og markedsf¢ring.

Noget klogere spillede Coca Cola deres kort da nettet begyndte at blive fyldt med
videoer af den fysiske reaktion pE at blande Measgigdler og Coca Cola Light. |

dag er de endda sponsorer for den hollandske duo EepyBird, som med deres projekt
#137 |¢ ftede denne specielle kunstform til helt nye h¢jder. EepyBird er flyttet videre
til eksperimenter med Sticky Notes, men Coke er fulgt med som sponsor.

Konsekvensen af demokratiseringen af stort set alt omkring os slIEr altsE ogsCE igennem
nEr det g¥lder reklame og markedsf¢ ring. Derfor er dine mest trofaste fans lige blevet
en del af din relameformidling. Er du klar til detog kan du holde advokaterne i kort

nok snor til ikke at f(E den negative effekt af et forbud?



At leve kulturen eller leve af den
13. september 2008

Douglas Rushkoff er [34rer, dokumentarist og forfatter. 10 b¢ ger bledet til, alle

med gode salgstalmen langt vigtigere, indsigter som ikke leveres mange andre

steder fra. NCEr en bog skal markedsf¢res f¢lger man et bestemt m¢ nster, selvf¢ gelig
med mulighed for sm( justeringer, men dybest set fraviger man ikke d&n ken
strategi. | blandt at man vanligvis sender udvalgte pressefolk en pressekopi, som de
kan bruge til anmeldelser.

Rushkoffs n¥%ste bog udkommer til juli 2009. Allerede nu er forlaget og forfatteren

ved at samle en liste over personer, der skal modtageessekopi til anmeldelse.

Forlaget samler de sikre og s%dvanlige navne. Rushkoff, som bl.a. underviser i
medieteori p&E universitetet i New York samler de andre. P sin blog leder han efter
relevante |3sere, som vil modtage bogen i pressekopi og dermedidged for at

anmelde den pE de OalternativeO medier, som de huserer pE. Her kandiderer man til en
pressekopi, hvis man p&E en eller anden mEde udgiver et medie. Det kan v¥are alt fra en
blog til en lokalavis her er det interessen for Rushkoffs arbegten giver point.

PCE den mEde lever Rushkoff i den kultur han lever af at beskrive. Derfor er Rushkoffs
indsigter ogs@E mere v¥rd end sCE mange andre, der ikke lever den kultur de sCE
beskriver udefra i stedet.

Nike er et andet godt eksempel pCE at enterkidturen eller komme af potten. For

nylig, da de amerikanske atleter, der har en monstersponsoraftale med netop Nike,
begyndte at rumle over at sv¢ mmeholdet muligvis ville blive tvunget til at svemme i
Nikes sv¢ mmeudstyr, pE trods af det tydeligt eld8peder rykker og giver
verdensrekorder for tiden, slap Nike t¢jlerne. De skrev en pressemeddelelse om at de
levede for at g¢ re atleter og andre sCE gode til det de g¢r som pgihyis det

kr¥avede at de sv¢ mmede i konkurrentens sv¢ mmeudstyr, so be it.

En b¢lge af venlig energi str¢ mmede mod Nike, som mEske ikke fik eksponering p&E
tv, men til geng%ld fik en voldsom velvilje i den nye kultur. De vandt kort sagt pE den
lange bane ved at leve den kultur de leverfedmfor at g¢,re den mindre ved at

kr¥ave deres sponsorret.



Communityvalg 2009
15. september 2008

| slutningen af 2009 kommer det n¥ste kommunalvalg. Historisk m&E det betyde at de
fleste lokalpolitikere begynder at vedligeholde deres internetbaserede kommunikation
og sociale profiler umiddedist efter de kommer hjem fra sommerferie.

Der sidder v¥ilgerne s og venter venligt pE at byde politkerne velkommen tilbage pCE
nettet. N%ppe.

En af de klareste misforstEelser omkring nettet er at det er et kampagnemedie. Et
medie man kan tr¥kke frem n@rmhsser ind i en plan og dermed ramme masserne.
Men det er slet ikke nettets natur. Madsen p(E nettet er der helev@&r€Er. Han
deltager i samtalen hele tideng nCEr politikerne tr¥kker i arbejdst¢ jet, for at deltage
I snakken indtil de ikke belgr opm¥arksomheden I34ngere fordi genvalget er sikret,
fremstEr hule og gennemskuelige.

Nettet kr¥ver en stadig str¢m af deltagelse og indlevelgesr man der konsistent
fortjener man til sidst en plads i sammenh3%angen. Til geng%ld er fortjenesten ganske
god. Nettet er nemlig fyldt med venlig hj%lp. Det kan sikre dig et input af gode idZer
og indlevelse. Eller rettere, det er ikke nettet, der hj%lperdidg er de andre, der er i

de samme sociale rum, som du deltager i og bidrager til.

Derfor er det ike et sekund for sent at deltage i snakken, hvis man ¢ nsker sig et valg
eller genvalg nettet er nemlig ikke en telefonmast, som bliver klistret til med
budskaber og ansigter i tre uger, men snarere en rygrad, der konstant b¥rer m¢ det
med de mennesker, dgkre en stemme til den politiske stemme.



Link ind Blink ud
16. september 2008

Jeg har I3%nge haft det pE fornemmelsen og nu er det bevist. De hjemmesider, som
linker folk videre ud i verden fCEr flere bes¢ gende, der bliver |%gedele
hjemmesiderder properit¥art fors¢ ger at f(E g¥asterne til at blive ved at sm3zkke d¢ren
foran dem. Beviset er denne historie (pE en anden hjemmeside).

L¥nge har bEde danske og udenlandske nyhedsmedier fors¢ gt at tilpasse deres gamle
mediestrategi om at fastholde I3sergtteren, seeren s 1%nge som muligt, til

Internettet. Nuvel, de skaber trafik til deres sites og de har dankn det er jo ikke

pCE de etablerede gamle mediers Internetstedbror at fremtiden opfindes. Den findes og
skrives af de nye mediepirater, spm definition ligger i smult vande, for de forstEr
logikken om link ud giver link ind.

P nettet kan man betale i en valuta, der hedder Link Love. Jeg ser noget som jeg
¢nsker at betale respekt sCE jeg smider et link til det pE min blog eller hjesilmeside
Twitterfeed eller hvor jeg nu synes det er relevant at linke min respekt. Det er den
betaling man fCr for at have gjort sig umdgk linket k%arlighed, eller rettere
opm%arksomhed. For links fra velsete websites giver h¢ jere rang pE Googles
s¢,gemadne og dermed en h¢jere kvalitet og kvantitet af bes¢ gende. S links betyder
noget. Det er ikke bare noget man kaster i grams.

Derfor har en del danskere da ogsCE undret sig betydeligt mens aviserne havde hovedet
I Internetbusken og ligefrem lod advokateturnere linkk%arligheden med et forbud

om dybe links til de danske (elektroniske) avissider. Men det er en helt anden og
gammel historie, som vi springer over.

Men med bemeldte historie er der altsE endelig noget der tyder p(E at det giver flere
bes¢ gendi I3ngere tid ved at sprede linkk%4rlighed i rigelige m¥ngder.



Det er min ret ikke at levere
16. oktober 2008

ODet mE v¥re smadderirriterende for folk, der lige har k¢, bt en ny iPod, at de ikke kan
bruge den,O siger Netlydbog.dks projektleder, SusaruseFRualersen til Politiken.

SEdan str der i dag p&E hjemmesiden Mediawatch. Problemet er at bibliotekernes
lydbogsudICEn ikke dur pCE Ipod, Iphone og-Baecgson telefoner fordi forl3ggerne

ikke gider underst¢ tte Macs DRivle format. Det tror Susanne s er
smadderirriterende for folk. Det forstEr jeg umiddelbart godt at Susanne tror. Men det
er det ikke. Folk har for [%ngst v¥annet sig til at ejere og distribut¢ rer af intellektuelle
rettigheder ikke rigtig begriber hvad der foreg@&r omkring dem. F¢rst skulle
softwareindustrien og dern¥.st musikindustrien igennem en I%ngere (den er ikke slut
endnu) og pinagtig tur med at revidere sin forretningsmodel, mens mange tusinde
eksemplarer af musikken hver dag blev distribueret graten et lovligt og betalt
alterndiv. Dern%ast kom filmindustrien. MEske er turen nu kommet til forlagene, der
ikke rigtig har sluppet grebet i deres lydb¢ ger, som stadig prim¥art anses som noget
man s¥lger til biblioteker og i enkelte eksempler i dErlige udgaver p&E tankstationer.

Men santieden er at f.eks. Audible.com s¢rger for at de mennesker, der netop har

k¢ bt en Ipod KAN bruge den. Audible.com har naturligvis ikke danske titler, men i et
bibliotek pE mere end 50.000 velproducerede og godt indtalte engelskprogede b¢ ger,
hvem beh¢ ver s@Bnske b¢ ger? Kun de danske forl3aggere, for nu at s¥%tte tingene pE
spidsen.

De danske lyttere kan betjenes andres steder, for en simpel s¢,gning p&E Google giver
allerede som fjerde svar et link til en piratudgave af en dansk lydbog. Det er der dine
kunderender, hvis du ikke gider at tage dem alvorligt. Hvis du ejer et forlag ville du

aldrig udgive b¢ ger p&E en dialekt, som kun 20% af dine I3sere forstEr. Du ville udgive
dem pC rigsmodersm@&te} sj¥Ildent andet. At udgive dem pCE en lille lukket dialekt

ville du betragte, som direkte skadeligt for din forretning og din forretningsmodel. Af
forunderlige (Ersager g¥%lder den stik modsatte automatik p(E bestyrelsesgangen nEr vi
kommer til elektronisk distribution, jo mere properit¥art jo bedre. At afvise de store
markedsandele, som betjener sig af Mac eller &bigssons mobiler bliver end ikke
betvivlet.

ersagen til denne typiske egenhindring mod ens succes er forankret i en 20 Er
gammel idZ om at alle mennesker er forbrydeng specielt dem der handler

elektronisk. Sandheden er at nogen Bgesom der ogs stj%les i detailbutikker,

stj¥%les der pCE nettet. Men langt de fleste har ikke h@Enden ulovligt i kiksekassen. De
betaler rent faktisk for deres forbrug. Derfor kan man h(Ebe at de der lever af
intellektuellerettigheder, snart erkender at den prim%re (Ersag til langsommeligheden i
udviklingen indenfor elektronisk distribution og udIEn sKeke fordi verden ikke er

klar - men fordi brancherne ikke spiller p(E markedets vilkEr.



Et podcast¢ jebliENOT
17. okbber 2008

Er nerven pE nettet tekst, tale eller billeder? For nylig faldt jeg over en amerikansk
unders¢ gelse, som jeg desvarre ikke har kunnet finde igen. Men jeg kan dog huske de
prim¥are indsigter. Nemlig at langt de fleste amerikanere foretr¥kker soteo

medie p&E nettet og det forundrede mig f¢ rst. Jeg forbruger prim%art tekst pE nettet og
derefter lyd. Og man er vel altid forfalden til at tro at ens adf¥rd er toneangivende.

Om ikke andet ubevidsj:

Men ikke desto mindre viste denne (s vidt jegehkstantitative) unders¢ gelse at

det mest popul3are indhold pCE nettet er video og derefter kommer andre typer, scEsom
tekst, billeder, lyd og sCE videre. Og i virkeligheden er det vel ikke underligt. Den f¢ rst
kommunikation vi har haft mellem menneskeartenvehvaret prim%art visuel med
underst¢ ttelse af lyde. Den dag i dag er de levende hulemalerier m@Eske vejen frem af
flere Ersager. Dels af de geografiske. Levende billeder krydser gr¥nser og sprog uden
problemer. Men ogs( af de praktiske. FN sk¢ nner aafléétdens befolkning er
analfabeter, det vil sige de ikke kan I3se, forst(E og skrive selv de korteste s¥atninger.
Og det sk¢,nnes at 25% af Danmarks befolkning er det der kaldes funktionelle
analfabeter, det vil sige de kan til n¢ d I%se en Ekstra Blakisl axg kun delvist

f¢ lge underteksterne p(E tv.

S det er ikke sv¥art at forstE hvorfor video er et hit. Tekst giver ogs( sig selv. Det er
ren guf for en s¢,gemaskine at kunne indeksere en tekst og g¢ re den ultra s¢,gbar og
langt sv¥%rere med lyd og billedeng derfor fEr vi ogsCE langt flere s¢ geresultater, der

er tekstbaseret. Men det der virkelig undrede mig var at podcasting, altsCE brugen af

lyd som medie p&E nettet, er s relativt lav som den er. Jeg kan ikke huske den pr¥cise
placering, men den var langéde af brugsbarometeret. En anden unders¢ gelse, fra
Forrester Research, viser at det kun er godt 1%, der har downloadet og lyttet til en
podcast. Og det overrasker mig. Lyd burde jo, fra vores tidligste ubevidste liv, v¥re

en n¥stmest basale form for tiryk, bortset fra vores f¢lesans. Og s alligevelikke

for forklaringen er vel rimelig simpel.

Netbrugeren foretr¥kker levende billeder med lyd, den form der bedst emulerer den
mEde fleste mennesker oplever verden pE. SE er opgaven vist bareatravdde

vi kan indeksere indholdet af video p@g begynde at kommunikere p(E en m&Ede, der
modsvarer mediebrugernes adf%ard og ¢nsker.



P lige vilk@Er
17. oktober 2008

Emnet er mediestrategi. Christian beder mig g til stElet. Ikke stikke noget under
stolen men give, rEt for us¢ @aig uden for meget filosofi, ta®hvad jeg ved om

markedsf¢ ring og mediestrategi pE nettet. Siden Christian er redakt¢r pE n¥arv¥arende
magasin, et af de fysisk manifesterede og trykte magasiner, som jeg pr. digital

definition kg, r udstede en d¢dsdom, men alligevel nyder at I3%se og skrive i, retter jeg
hermed ind.

D¢ dsdommen er for ¢ vrigt udskudt. Jeg er klart oineen jeg er ikke

n¢,dvendigvis elektronisk online. Jeg elsker magasiner og tror &itaylete som
elektroniskebm¢ desteder, der kan bidrage til at definere os som mennesker,
arbejdsm¥issigt eller privat er kommet for at blive. Men jeg tror ogsCE pC at online er
blevet en tilstand vi lever i. En forventning til alt omkring os. Vi har v¥nnet os til at
ting sker pE ves initiativ og kan ske nCr vi ¢nsker det. Muligvis kan vi acceptere en
forsinket bel¢,nning pE grund af den tid postv¥ssenet forvalter mellem ordren er
afgivet og den nEr min hovedBgnen forventningen om at ordren kan afgives
24/7/365 er min for evigt.

Derfor reklamerer vi i et nyt oplevelsesunivers, hvor mEIlgruppen mener (if¢ lge talrige
unders¢ gelser) at reklamer er noget de selv bestemmer om de skal uds¥ittes for. Det
betyder bl.a. at over 18% siger nej tak til adressel¢ se reklamer i postkassen. Men det
betyder mEske ogs( at en del af de resterende godt 80% virkelig s¥%tter pris pE dem.
Derfor ville jeg vente med at sIC tilbudsavisen ihjel. Den er nemlig relevant nEr jeg
Ebner deDog det er grundlaget for al vellykket fremtidig mediestrateqgi.

Online eraltsCE ikke 13ngere at enhver virksomhed ejer et properit¥art dom¥ane pE
nettet, som jeg allernEdigst kan ops¢ ge nr jeg har et behov. Online er at enhver
relevant virksomhed, stiller ethvert relevant produkt til rcEdighed for mig nCEr jeg har et
behov, der hor jeg er nCEr jeg har behovet.

Til nu har det betydet at alle budskaber har k%ampet om at fE en lille del af
opm¥arksomheden hele tidBxfrem for at fE hele opm¥arksomheden nEr det er
relevant. Moderen til onlireankegangen er og bliver s¢,geordsannonce8og er

min f¢rste rigtige voksenk¥areste i reklamemarkedet. Hende man ikke kysser for bare
at kysse, men for at kysse med netop hende. Muligheden for at svare pr¥acist pCE et
behov og kun betale for den reklame, der rent faktisk rammer, mens man samler
statstik over hvad hvert enkelt salg koster i markedsf¢ ring, burde give enhver
annoncg¢r hede kinder.

| dette sekund har jeg for 1.363.419,60 kroners erfaring i s¢,geord. Det er det bel¢b jeg
har hjulpet mine kunder med at bruge p&E Google, som svar p(E isd2gtimygrisen

for i alt 395.225 klik, hvor mange salg det er blevet til vil jeg tillade mig at holde

privat. Men enhver kan jo regne sig frem til en kontaktpris pE 3.44 kr. i snit. For
selvvalgt opm¥arksomhed fra bedste skuffe.

Jeg har ogsCE andre eniger, fra bl.a. Yahoo og MSN, de er dog ikke indregnet i det
bel¢b. Men tilsammen har det givet tre prim%are erfaringer:



1 DV3ar relevant
2 BV3ar specifik
3 DV3¥r kontant

Og s en bonusinfo, som mEske er den vigtigste. Jo mere s¢ geordsforelsket jeg blev
jo mere s jeg behovet for medier og reklamer, der opfylder de tre OsandhederO alle
steder. Pludselig blev det hele s klart, som i en knivskarp sommerforelskelse, hvor
alt falder pCE plads. Hvis bare vi lytter til hinanden er verden et meget bedre sted.

Men hvordan skal vi sSCE overs¥tte al dette hippiengrderi til noget effektiv
mediestrategi, SE vi kan f(E solgt nogen varer? Det er faktisk meget simpelt og
gammeldags. Vi mE deltage i f¥%llesskabet og v3are tilstede, der hvor vores kunder er.

Vi mE indenfade felter vi ¢nsker at v¥re relevante sponsere en tilg¥ngelig og Eben
snak. Hvor vi selv deltager pC lige fod, med dem vi plejede at kalde m&Elgrupper for at
skyde pE dem. Uanset om det er btc eller btb kan du roligt v3are sikker pE at alle
medier og al mardsf¢ ring i fremtiden foregr 1till.

Der er ikke sCE meget nyt: folk fEr kendskab pE massemedier og kundskab pCE
nichemedier. Men noget sker der alligevabmlig at mens der bliver f3rre

massemedier og deres samlingskraft falder bliver der hele tiderofidtere

mikromedier, som bliver benhErde autoriteter p(E ganske smalle omrEder. M(Eske synes
du ikke, der skal sCE meget til at blive et medie i dag, men der tager du fejl. Der skal
nemlig interesse, fritid og et benhrdt fokus til at lykkes.

Mens du I¥%gsedette er nogen ved at dele erfaringer om dit firma, service eller

produkt. Mens du I3ser dette er nogen ved at udgive et foto fra en af dine butikker.
Mens du I3ser dette bliver den kollektive viden om dig sRuden at du bidrager til

den. For mEskgnes du selv at din del af det samlede danske adspend er en
superl¥kker og meget kreativ Erlig kampagne eller flere, men s snart du har gjort dig
I%kker nok s googler de Bligg sCE er det f%llesskabets samlede oplevelser, der

t%ller. Dette er ikke Koant eller Basta, dette er endel¢ se og %gte hr. og fru densen
oplevelser med dit brand. Eller en benh@&rd prissammenligning. Her kan ingen
indrykningsplan hj%lpe dig.

Men du kan hj%lpe dig selv. Den gode nyhed er at der ogsC er plads til annoncgrer i

f%lleskabet. Hvis du vil deltage pCE lige vilk@Er. Og det b¢r v¥are din fremtidige
mediestrategi.

Dette indleg blev bragt som klumme i Markedsforing.



Ham med kilten
17. oktober 2008

| takt med flere og flere konsulenter og virksomheder skal s%lge deres stksls (f
foredrag og kurser) til kunderne, opfinder vi i stadig hurtigere takt visualiserende
koncepter, der kan forklare eller redeg¢,re for den hhv. nutid og fremtid, som er sGE
sv¥ar at fE hold pCE. Jeg skal ikke v¥are hellig p(E dette-jegneEdgsE del af

branchen. Jeg tager mellem 12k og 16k (alt efter kundens st¢ rrelse og g¢ relse) for at
fort¥lle om mit billede af reklame, medier og markedsf¢ ring i fremtiden. Eller rettere
gjorde. Priserne har ikke %ndret sig voldsomt, men det har indholdet.

Jeg har nunogle &Er turneret rundt med et foredrag, hvor jeg fort%ller og
dokumenterer at trenden gr Zn vej, nemlig mod mindre autoritetstro og en stadig

h¢ jere grad af demokratisering af budskaberne. Responsen er todelt. Nogle h¢ rer det
som om min pointe er at riegemedierne er d¢ de. Det kan irritere folk helt vidt

med god grund. Hvis nu man har en forretningsmodel eller et job, der baserer sig pE
netop massemedier, er det da ogsC vildt komplekst at skulle forholde sig til en delvist
ny model. Mit svar er at an roligt kan tage det roligt, for massemedierne virker og

vil virke I%nge endnu. Men at dette er tidspunktet til at flytte melldi®olaf sit
produktions og indrykningbudget for at 1%re om de nye str¢g mninger. Og her mener
jeg ikke til bannere!

En anderdel siger: OMen hvor finder folk tiden til at v¥re pE nettet/blogge/v¥are pE
Facebook/Twitter/osv?Qg der kan jeg n¥sten kun blive svar skyldig, nu jeg ikke er
effektivtetsekspert. Men jeg vil gerne gisne om det handler om prioritering og det er
jo tit mativeret af lyst eller n¢,d. Hvoraf den f¢ rste sCE klart er at foretr¥kke. En start
kunne dog v%re at se dette indI34g af Clay Shirky og forst(E at det ikke er tiden der er
knaphed pC.

Det er ikke kun via foredrag og kurser at jeg har missioneret mit budsialiog

udland. Jeg har ogs(E skrevet artikler i flere fagblade og blogget en del om de nye
tider. Men lige meget sker der. Nemlig ikke meget. Det ¥rgrer mig i den kontekst at
jeg bedst kan lide at skabe v¥ardi for mine kundey derfor vil jeg jo gernelge at

mit dokumenterede budskab ikke drukner i hverdag og massemedier. Derfor har jeg
besluttet at tage skeen i den anden h(End. At tage ved I3re af S¢ren Kierkegaard og
forstE at jeg m&E kommunikere, der hvor de relevante mennesker er, mentalt,
tidsm¥ssigs@Evel som geografisk.

Min plan er tredelt. 1/Jeg vil ikke I%ngere arbejde i fremtidsbilleder, men i nutid.
2/Jeg vil give eksempler pCE best practise samtidigt med jeg dokumenterer effekten
gennem statistik. 3/Jeg vil anskaffe mig en kilt, som jeg vihgtE Ok, det sidste er

et reklametrick. Jeg vil gerne (for nu at citere Hugh McLeod) undg at v¥are et smukt
sandkorn pCE en strand. Folk ser mEske djdgsholdere om Eret, mEske kan de
huske ham med kilten. MCEske husker de ogsE noget af det hardfarkivienan er
heldig.

For det er selvf¢ lgelig pr¥acis formidlingen, der er mit produkt. Ikke pointerne, ikke
fremtiden, ikke diskussionemen formidlingen. Den er den jeg br¥nder for og det er
den kunderne br%nder for. Det er ogsE Ersagen til de joussktar i trioplanen.



Nutid, som i det sker lige nu. Best practise, som i det virker. Og s en kilt som
krydderi.



Hvorfor TV 2 har det ad helvede til og ikke eksisterer, hvis ikke de voksne stopper
festen
19. oktober 2008

Normalt kommenterer jeg medieg reklamer som klummeskribent og kommentator.

Som en slags korrespondent fra en ny kuljag oplever og viderebringer en ny tid

til de gamle medier og reklamefolk. Denne gang v¥lger jeg at udgive mine
kommentarer pE min private blog. Fordi en korrelgd har en vis ret til personlige
vinkler, men stadig forventes at v¥are objektiv, hvilket jeg ikke kan siges at v¥are i

denne sammenh¥ang. Jeg var ansat pE TV 2 fra 1998 til sent i 2005 og har deltaget i at
kommercialisere stationen ganske meget i kraftiajob i TV 2s

markedsf¢ ringsafdeling, men det er nu ikke derfor jeg ikke er objektiv. Jeg er st¥arkt
subjektiv tilh%nger af nye medier og nye mEder at t¥snkegpdEt kan man jo ikke

just beskylde TV 2 for at v%are.

Nuvel - det tilside. Hvorfor er udgterne s ringe for TV 2? For at forstE hvordan TV
2 finansieres og dermed hvorfor dj%vlen stEr pC lur bag cykelskuret for at t¥ske
stationen pCE vej hjem fra fritidsordning, skal vi lige kigge indenfor i den
kommercielle twerden. Da TV 2 skulle udfasensilicensindt¥gter, skete det bl.a.

ved at h%ve prisen for reklamer og ved at lancere betdlisggioner, som f.eks.

Zulu. Over en periode p ca. 5 &Er fjernedes TV 2s licensindt¥.gt og blev mere end
erstattet af disse pris¢,gninger og markedsudvidelser.

Dermed skabte TV 2 sig et grundlag for at leve videre og ikke mindst muligheden for
at blive lidt polstret med penge. Disse penge er v¥k i dggerstattet af en g¥ld pE
(if¢lge Jyllands Posten d.d.) 850 millioner kroner. De 500 millioner kroner skylder
TV 2 til den danske stat, der ekstraordin%art har IEnt dem pengene for at undgE en
konkurs.

TV 2 har allerede meldt ud at de ikke kan betale pengene tHbhaga m@Eske med

n¢d og n¥ppe kan betale renterne af IEnet. Om EU kan acceptere at den da@ske stat p
denne m&Ede IEner penge ud til en statslig tvstation i konkurrence med utallige private
er nok lidt meget at h(Ebe-pr@en det er slet ikke det der er hovedproblemet for TV 2.

Problemet er langt mere basalt, nemlig TV 2s grundl3zggende forretningsmodel. E
kommerciel tvstation som TV 2 lever af at s¥lge eksponeringer af tvreklamer for
demografisk udvalgte seere. Det er klart at jo flere af de rigtige seere, der ser en
tvreklame samtidigt, jo flere penge tjener tvstationen pE netop denne reklamevisning.
P@n tvstation kommer en reklamevisning aldrig igen. En tvstation er som en
isfabrik, hverken en god eller d@&rlig sommer kommer-igé@htjente vi bare ikke sE
mange penge dette Er. | mange Er har TV 2 sat trendezkja@ewnarkedet for pris

og udbud. kraft af TV 2 13nge ikke har leveret seere i samme gode udbud og antal
som tidligere, kan de ikke tjene sCE meget som tidligere og de missede muligheder
kommer ikke igen. NCEr kvaliteten af TV 2s reklamevisninger falder har de ogsE
mindre mulighed for at s¥ten h¢jere pris end de andre tvstationer. De gode tiders
slogan om at en OTRP ikke er en TRPO bliver mere og mere hul efterh@Enden, som
kvaliteten af TV 2s reklamevisninger falder. SE langsomt og sikkert mister TV 2
magten over treklamemarkedet.



Men kan de sCE ikke kompensere ved at s¥lge visninger af bedre kvalitet (alts@E
reklameblokke med en sn¥vrere og dermed dyrere mElgruppe) p&E deres specialiserede
kanaler? Nej, det kan de ikke. TV reklame er pr. definition et masseanliggende (det er
derfor det er & dyrt det er kun billigt de steder, hvor det er lokalt eller ikke ret set)

og nCEr TV 2 flytter en seer fra deres prim¥are indt¥.gtskanal, nemlig det der kaldes
hovedkanalen, altsE den gamle og originale TV 2, til en af deres nye kanaler og viser
den seeen reklame, sCE er den samme seer pludselig kun halvdelen eller mindre vard.
AltsCE skal kannibalregnskabet pE en tvstation (alts®E hvor m¥t man bliver af at spise
sin egen hEnd) g¢ res op mellem abonnementsindt¥sgter og reklameinditysfierer

det ikke sikkert at det giver mening at rulle flere kanaler ud.

Samtidig har TV 2 det andet basale problem at de f(Er sv3arere og sv¥rere ved at
lancere nye abonnementskanaler fordi flere gatekeepers har sagt stop for flere kanaler
fra TV 2 for ikke at f(E forvredet ntaglancen i deres kanalpakker, samtidig med at

TV 2 heller ikke har kapitalen til at lancere nye kanaler i kraft af deres dErlige
indtjening. AltsE er mulighederne for at tjene penge p&E nye kanaler nok ret limiteret i
den n¥rmeste fremtid.

Vi ved positivtat det analoge tmet slukker i november 2009 og hvis det historisk
udspiller sig i Danmark, som det har gjort i lande som vi kan tillade os at
sammenligne os med, sC vil TV 2 miste mell®&% #derligere seere p&E deres
hovedkanal. Og s er desstationfaktisk reelt ved at v¥re grundigt pC r¢ ven, for at
sige det %arligt. Derfor tror jeg ikke at TV 2 eksisterer om to (Er, hvis der ikke snart er
en voksen, der griber ind.

Ja, TV 2 kan s¥lge sin andel af sendenettet i Danmark. Det vil formodentlig ikke
d¥%kle g¥lden og vil v¥are en engangsindt¥gt. Og det I¢ ser ikke det basale problem.
Ja, TV 2 kan nedl¥%gge sin moderbygning i Odense og kun v%re i den nyopf¢ rte
Teglholmen i K¢ benhavn. Men det I¢ ser ikke det basale problem. Ja, TV 2 kan
styks%ilge alle sine sidaakteter. Men det I¢ ser ikke det basale problem. Og hvad er

det s, det basale problem? 2007 var det f¢ rste (Er hvor reklameforbruget pCE Internet
var lige s stort som p tv. 2.5 milliard danske kroner. (Her vil nogen indskyde at den
kraftige v¥kst i 2007or Internetadspend var betinget af at man tog
s¢,geordsannoncering med for f¢rste gamgn det er efter min overbevisning

ligegyldigt, det er stadig adspend pCE Internet). Det betyder at tvs f¢ rertid er ved at
v¥are ovre for alvor og nu skal tv til at ¥nne sig til en ny plads p&E reklamemarkedet,
den kan v¥%re mindst ligesE profitabel, men den kr¥ver et nyt miog skt

kommer der nok ikke fra TV 2, som tingene str lige nu.

Der er ikke sE meget stads med kommercielt tv. Det handler om at s%lge
opm¥sksomhed fra demografisk konstruerede grupper til vicksomheder med varer.

Den amerikanske mediekritiker og skribent George W. S. Trow skrev i 1980 et langt
essay, der fyldte en hel udgave af magasinet The New Yorker. Det handlede om tv.
Eller rettere detsom tv gjorde ved amerikanerne. Trows pEstand var at det
demografiserede mennesket. AltsC tv var det medium, som gjorde de ikke 13%ngere sE
sig selv som hele mennesker, men snarere som mElgrigydedet var sEdan det
st¥%rkeste medium de oplevede téltes. Nu skal vi justere lidt for historisk tid, for
demografiske tmedier var en naturlig del af 80ernes USA, men ikke n¢,dvendigvis

ret tilstede f¢r 90erne i Danmark. Men derfra blev ogs@ vi demografiseret. Og det i



mere og mere spidsvinklet version ridtil det blev for meget. Kasserne blev for
trange og heldigvis kom der samtidig muligheden for at bryde ud og demokratisere
den m&Ede medier taler til os gennem Internettet.

Jeg ved det. Det intellektuelle lixtal var lidt vel sv¥vende i den foregCEen8&dal

os tage det hele ned pC jorden et ¢ jeblik. Det g¢r vi ved at genskrive den s¥tning som
Trow skrev i 1980 med dansk og nutidigt fortegn: OVi har stadig DR, TV 2 og Ekstra
Bladet- men vi er ikke det samme folk, som havde det f¢rO. Eller pE emheu re

dansk. Internettet har betydet langt mere end indf¢rslen af et nyt medium. Det er ogs@E
et nyt mindset alle medier mC f¢lge med ind i.

Hvis vi skal bruge den klassiske visualiseringsmodel af Internettets fantastiske styrke,
nemlig sammenligningen mexgbfindelsen af trykpressen, til at visualisere den forskel

I mellem det folk der var f¢r og sCE nu, sSCE kan eksemplet se sCEledes ud: Trykpressen
gav mulighed for at sprede et budskab. Internettet giver alle mulighed for at finde det.
Tv lever i trykpressensd. Det har evnen til at sprede budskaberen ikke til at

samle dem i andet end den demografiske model, der ligger til grund for den valgte
kanal og udsendelse. Det kan Internettet, som artigt retter sig ind efter ¢ jeblikkets og
individets behov. Til samenligning kan ingen radio, tv eller avis v%are i dialog uden

at man m( aktivere et andet medie, f.eks. sms, computer eller ligefrem skrive et
I¥%serbev.

S der har du TV 2s problem. Det er-&eX til en fredsdemonstration. Det eneste

der kan redde TV Bu er en fuld fokusering p(E det eneste f¥%llesskab, der rent faktisk
kan vise sig at v¥are overlevelsesegnmemlig det mindst demografiske og mest

f%lles, der er. Hovedkanalen. Ikke n¢,dvendigvis for alle altid. Men for de mange det

meste af tiden. | endihvor IKEA kan g¢ re det godt ved fortsat at t%nke pE The Many
People som evigt udgangspunkt m&E TV 2 ogs& kunne finde en overlevelsesmodel.

Men den vil jo blive udvandet og derfor m vi ekspandere os ud i nicher, har den gode
90er tankegang v¥aret. Ja. Qgf virkede. Dengang. Men nu er ekspansion lige s d¢ d
som ironien. Jeg kan ikke, som mediepolemiker, lade v¥re med at sp¢,rge om
udvandingen af hovedkanaler er sket fordi at det var den eneste mulighed med
Oonline@nindsettets indtog, eller om det er skatli kanalforvalterne kun svarede pE

nye toner med gammel marchmusik. Jeg tror faktisk mere og mere pC det sidste.

Tv-reklamepriserne er i (mindst) stagnation-Seningen er spredt pC flere kanaler og
flere tidspunkter end nogensinde. Antallet af aborergstvkanaler er ved at nE sit

peak. TV 2 fEr mindst to fuldgyldigeuwiverser som konkurrenter fra november

2009 og sl¥ber p&E en g%ld pC&E snart en milliard. Og online buldrer samtidig frem som
mindset. Derfor har TV 2 det ad helvede til og vil ikkeigiese om to (Emed

mindre, der kommer en helt ny og grundl¥.ggende forstEelse af hvordan man tjener
penge pC tv i en ikkkemografisk verden. Det er der kun et svar gtBervicere

¢jeblikkets og individets behov for at interagere i et f¥%llesskab.



Lidt god musik g¢r alle reklamer gode
22. oktober 2008

Min datter sidder ved siden af mig i bilen og reciterer Mr. Bombastic. Sangen, der
lagde lydspor til Levis 1995 biografg tvreklame. Udover at give Shaggy fordelen

ved at blive voldsomt eksponeret p@get dyre medier og dern¥ist meget ber¢mt og
feteret, var det en tid hvor en reklame kunne skabe et hit pE samme niveau som en ny
James Bondilm.

Idag er b¢tten vendt. Det er ikke I3ngere reklamerne, der skaber et track men tracket,
der skaber reklamemen langvarige effekt af f.eks. Mr. Bombastic var en mere

hidsig og professionaliseret tilgang til musiksiden af reklamer. Dels gennem bureauer,
dels gennem hitspejder@ler kunne give deres bud pE hvem der kunne I3gge en
lydside, der skar gennem popstg vreklameblokken.

| dag er hitspejderen udskiftet med grupper af mennesker og deres tilh¢ rsforhold og
samlede fanskab af diverse upcoming og hemmelige bands med skiftende udgivelser,
der aldrig overholder nogen hitlisteregler. Og kan man opst¢ ve sEoigtigefrem

fCE fingre i den til at lokke pCE lydsiden er man heldig. Dermed er den reelle kontrol
skiftet.

| dag opdager vi ikke sangen pCE grund af reklammem opdager reklamen pGE grund
af sangen.



D¢ d over demografien
23. oktober 2008

Myten siger aman kan smide en fr¢, i en gryde med vand og hvis man varmer det
langsomt op vil fr¢ en ikke fors¢,ge at springe op ad vandet men d¢, af varmen nCEr
vandet nEr kogepunktet. Hvad nu hvis man smider et menneske i en mental gryde,
hvor man langsomt konceptualise verden omkring dem, vil de s springe ud af
gryden f¢r de nEr det mentale kogepunkt eller vil de koge med?

De gamle massemedier er prim%art genkendelige ved at de kr¥ver at seeren, lytteren
eller 13seren springer ned i en mental gryde og ikl¥%der sigrangrafisk habit for at
kunne modtage mediets udfoldelser. Det samme g¥lder naturligvis de reklamer, vi
komponerer og retter mod mElgrupper. | sig selv findes m&Elgruppen ikke som individ,
men kun som gennemsnit af en gruppe, hvorfor det kr¥aver en niistaneskelig

indsats at indrette sig til at modtage reklamer og gamle massemedier.

Hvis man ser pE det aktuelle medieforbrug er der en tydelig tendens, der sk¥arer
gennem alle andre, nemlig fragmentering. Ja, vi ser fiernsyn i I3%ngere tid end vi
nogensinddnar gjort, men vi ser det p(E langt flere forskellige tidspunkter og pCE langt
flere kanaler end nogensinde f¢r. Det samme g%lder hylderne i supermadesdet
bugner ikke blot af varekategorier. De bugner langt mere af versioneringer af
grundvaren. NCEr man sj¥%Iden gang forvilder sig ind i en gammeldags

k¢, bmandsbutik eller en d¢,gnkiosk for at g¢ re Idit n¢,dindk¢ b pCE vej hjem fra
overvarbejde er pasta pludselig bare pasta. Hakket oksek¢,d bare hakket oksek¢ d. En
slags. Et valg. Skal vi have pasta i afteereduppe?

Normalt orienterer vi os i om vi skal have sEkaldt frisklavet pasta, ¢kologisk pasta,
billig pasta eller importeret pasta. Der slutter valget ikke, det forts%atter ind i samme
valg med sovsen til pastaen. En tur pE d¢ gnkiosken er som at tri/kole WHo«s
telefonboks og sv¥ave 20 (r tilbage i tiden. Til en tid hvor min farmor havde besg¢ gt
den lokale Brugsen i Sjelle, fordi min lillebror og jeg skulle komme p&E bes¢ g fra

K¢ benhavn. K¢ bmanden havde anbefalet at n(Er drengene fra storbyen kem ville d
sikkert blive vilde med at f(E noget der hed spaghetti. Der stod min farmor med en
pakke spaghetti for f¢ rste gang i hendes, dengang, 72 &Erige liv. Til sidst mEtte denne
stolte kvinde fra Fyn kigge pE os og sige OVed | hvad man stiller op med det her?0.
Qa, farmor man koger det. Nu skal jegO, svarede jeg og tog pakken fra hende.

Hun havde lavet mad til tre b¢,rn og en mand, samt alle os b¢rneb¢rn i over halvtreds
(Er. Opbagt sovse, stegt stege, kogt gr¢ ntsager og fremstillet et v¥ldogf smE
lagkager den problemer. Men denne her plastikpakke til 6.95 med m%arkelige
st¥nger udfordrede hendes k¢ kkenevner ud over gr¥anserne for hendes fantasi. PE
samme m&Ede stEr de gamle massemedier nu og kigger p&E en voksende gruppe af
kategorierfarne forbrugere, der ikkal v¥lge mellem pasta eller steg, men forventer
valget mellem mange slags pasta og mange slags steg.

Og en frontrunnegruppe, der er vant til at tr%ffe konstante og meget mere
komplekse valg nemlig at have evig adgang til al mad i hele verden &igke
foregangsm¥and og kvinder vil ikke puttes i kasser, de vil have lov til at mikse
alverdens madkultur og skabe deres egen, nu!



Det store paradigmeskift er indadvendt. Det kr¥ver nemlig at de virksomheder, der
klassisk har afs¢ gt og skabt mEIgrupggyrer at t¥%nke p&E en ny m@Ede. Overfor
stEr der en gruppe af demografitr¥atte forbrugere, der stadig er forbrugere men ikke vil
indordne sig andet end deres egen ultimative og umiddelbare behovstilfredsstillelse.
Hvordan im¢,dekommer man sE dem?

For det fgste ved at vide man ikke er relevant hele tiden og s v¥are til overdreven
rcEdighed nEr man er. Jeg har kun en gang i mit liv (forel¢ bigt) skulle k¢ be en kilt. PGE
nettet er der mange muligheder for at k¢ be originale kilte fra hhv. Irland og Skotland.
Prodiktkategorien er tilg¥angelig. Problemet er bare at de fleste af Internetbutikkerne
ligner hinanden. De tilbyder et v¥ld af kilte i et endnu v¥4ldigere udbud af klanfarver.
Men der er ingen forskel mellem butikkerne. De hj%lper mig ikke til at k¢ be. Jeg aner
ikke om den klanfarve jeg vil k¢ be er fra en familie, geografisk bestemt eller knyttet

til en stat eller en tidsalder. Jeg aner ikke om jeg forn¥rmer nogen nr jeg g&Er med
den- og om den klan jeg k¢ ber mig ind er en jeg vil tilh¢ re.

Derfor ender jeg medt k¢ be en amerikansk produceret Utilikilt fra et firma i Seattle.

De har nemlig skabt deres egen kategori i kategorien, kilte til hverdagsbrug. De findes
I en hEndv¥arkerversion med store lommer, i en [%derversion til fest og en
kontorversion i %gte gr@&ilikilt sk¥%rer gennem kategorien og m¢,der mig med
rcEdgivning og hj¥%lper mig ud af m&Elgruppen og ind i den f¥lles individualitet, der
ligger omkring deres produkt.

Hvis vi antager at de fleste velfungerende mennesker nu ejer den indbyggede evne til
at orentere sig i en verden af fragmenterede kategorier og ligefrem betragter det som
en fordel at en normal Bilka har mere end 100.000 varenumre, hvordan skal de sCE
kunne klemme deres individ ned i et normalteirer radioprogram? Endsige en

daglig omnibusag? Ved at blive m¢ dt og vejledt til hvordan de orienterer sig sCE de
f&Er mest ud af det pEg¥Idende medie. Det nytter ikke at fors¢,ge at ramme laveste
f%llesn¥vner konstant men ramme h¢ jeste en gang i mellem. Det er m@&Eden at v¥are
relevant for de nye massedier.



Position opposition
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Det er sCE meget nemmere at v¥re ny. Man kommer oftest med en forbedring af de
eksisterende eller opfinder en helt ny kategori, som mEske er savnet uden bevidsthed.
Man har energi og man har driveg sCE har méke en gammel dagsorden at

forsvare.

Derfor kan man ogs@ bygge sin forretning sE den passer til tiden fremfor at tilpasse
den I¢bende. Et meget fint eksempel pE hvordan en nykommer kan starte ikke bare i
opposition men ligefrem genopfinde en branchielefonselskabet Bibob.dk, som
umiddelbart er endnu et ansigtsl¢ st, billigt mobilselskab. Men hele strukturen bag
virksomheden er mElrettet mod service for brugeren.

NCEr man tilmelder sig vil man opleve en lind str¢ m af tjenstvillige og velskrevne
velskonstbeskeder p(E email og sms. Her efterlades man ikke i afventende status. Man
ved fra starten hvorn@Er man skal s¥itte sit nye simkort i telefonen og skifte udbyder.
man ved pr¥cist hvad man skal g¢re og koderne ligger fint for eftertiden i ens
mailboks. Inge problemer der.

Men ogs( resten af kundeoplevelsen er i top. Ved hj%lp af en indikator kan man p&E
websitet f.eks. se hvor meget ventetid, der er p(E supportlinien netop nu. Og endnu
bedre. Man kan bestille en opringning pC et tidspunkt, der passeireraeg PE

den mEde kan Bibob.dk sprede sine spidsbelastninger ud over d¢,gnet samtidig med at
kunden f&r muligheden for at bestemme (det meste) selv.

Et spsrgsmdl, der m@Eske kunne v¥are interessant at stille sig selv, nEr man opererer i
en gammel foretnirgmodel er: OHvis vi startede fra scratch nu, hvordan burde vores
service s tage sig ud?0.



Og her slutter denne trykte udgadenen festen forts¥atter pE
patrickdamsted.wordpress.com.



