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15 ar efter at “Netvaerkssamfundet” blev et modeord, har virkeligheden for
leengst overhalet bade teori og fantasi.

Netverksrelationerne er et helt afgorende element i fremtidens vinderop-
skrifter — hvad enten det handler om politiske valgsejre eller gkonomiske
overlevelsesstrategier.

Netveerksindustrien har oplevet et kolossalt boom de sidste 5-10 ar, men nu
skeerpes konkurrencen, og de professionelle netvaerksudbydere star foran et
rdt udskilningsleb.

Imens er de sociale medier i feerd med fuldstaendig at aendre spillereglerne
i kampen om de moderne forbrugeres tid, penge og opmerksomhed.
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Networking er blevet
en folkesport

HOVEDPUNKTER

MM TEMA B

* Professionelle netveerk er ikke laengere forbeholdt samfundets

absolutte magtelite

e De sidste ti ar er der skabt en mangfoldighed af netvaerk, der teel-

ler mere end 50.000 medlemmer

* Netveerksrelationer anerkendes i stigende grad som en kilde til
veerdiskabelse for samfundet, virksomhederne og den enkelte

VL-GRUPPERNE, NOVA100, ErhvervsKvinder og Institut
for Selskabsledelse ... De seneste 10 ar er de professionelle
netverk vokset eksplosivt i antal og omfang. Det, der tid-
ligere var et udpraget elitefeenomen, er blevet en folke-
sport. Det nye netveerksboom afspejler en voksende er-
kendelse af, at relationer og viden er en afgerende kilde til
veerdiskabelse i en moderne videnspkonomi. Og hvor net-
working tidligere blev set som noget, der 1 i graenselandet
mellem det sociale og det professionelle, er det i dag en re-
guleer industri med benhard konkurrence mellem akte-
rerne og et stigende krav om value for money fra delta-
gerne.

Det viser Mandag Morgens kortleegning af Netveerks-
danmark - den stadigt sterre mangfoldighed af profes-
sionelle netveerk, der efterhanden teeller mere end 50.000
danske ledere og medarbejdere. Der findes netverk for
topdirektorerne i Danmarks storste og mest magtfulde
virksomheder, men ogsé for den talentfulde universitets-
studerende eller det kvindelige bestyrelsesmedlem. Selv de
gamle og blodende fagforeninger har taget netvaerksorga-
niseringen til sig i jagten pa en ny identitet og eksistens-
berettigelse.

I netvaerksgkonomiens indercirkel finder man netveer-
kene for de omkring 250 tungeste direktorer i dansk er-
hvervsliv sasom Niels Smedegaard Andersen fra Meersk,
Ditlev Engel fra Vestas og Jorgen Vig Knudstorp fra Lego.
I mellemkategorien ligger de omtrent 5.000 direktorer og
topchefer i naeste geled - konger og kronprinser i de mel-
lemstore danske virksomheder. Den yderste netveerks-

kreds teller alt fra mellemledere over kvindenetveerk og
talentgrupper og rummer langt over 50.000 danskere. Se
figur 1.

De seneste 5-10 ar er netveerksindustrien bare vokset og
vokset. Men markedet naermer sig et meaetningspunkt. Og
neeste fase kommer til at byde pa en langt mere hidsig kon-
kurrence mellem aktorerne, forudser netvearksforskeren
Christian Waldstrem, lektor pa Aarhus Universitet.

Magtens indercirkel

Danmarks tre netvaerkscirkler

Netveerket,
Samtalegruppen,
og VL 1, 3, 46 og 48

ca. 250 personer

@vrige VL-grupper,

Institut for Selskabsledelse
og andre professionelle
direktgrnetvaerk

ca. 5.000 personer

Figur 3: De danske netvaerks inderkerne udggres af en lille magtfuld handfuld
grupper, der teeller omkring 250 personer.

m Kilde: Mandag Morgen.
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Netveerksdanmark

Danske netveerk opdelt efter eksklusivitet og indhold

Eksklusiv

o Skydebrgdrenes klub

125 high societymedlemmer

LOGER OG KLUBBER

o Rotary
12.000 medlemmer

@ Lions

@ Alumniforeninger
7.200 medlemmer

diverse uddannelsesinstitutioner

@ VL-gruppe 1, 3, 46 og 48
155 topdirektorer

([ “Samtalegruppen”
12 topdirektorer

@ “Netveerket”
32 topdirektorer

Institut for Selskabsledelse
999 topdirektorer

ERHVERVSELITEN

@ Ovrige VL-grupper
3.691 direktorer

FRITIDSLIV

Fritidsforeninger og sportsklubber
83.000 lokale foreninger

Facebook

2.681.900 danske medlemmer 800 kvinder

Inklusiv

Faglig

® Nova100
2.000 talentfulde studerende
og nyuddannede

Brancheorganisationer og
fagforeningers netveerk
fx Djef, IDA og DI

@® MomentTalent
750 talentfulde studerende
og nyuddannede

KL-netveerk
ca. 300 offentlige chefer

NETVZARKSINDUSTRIEN

Center for Ledelse
1.000 ledere

o Erfa-grupper

Diverse udbydere

Netveerk Danmark @
5.600 ledere

Linked-In
111.027 medlemmer.

ErhvervsKvinder
1.000 kvinder

Morgendagens Heltinder @ gggmr;xvome" On their Way

Figur 2: Danmarks mange netveerk fordeler sig i fire hovedkategorier.

m Note: Figuren skal leeses som et kontinuum. De fleste netvaerk har bade faglige og sociale elementer, og mange netveerk er desuden malrettet bestemte segmenter som studerende,
kvinder eller ledere og i den forstand eksklusive i deres karakter. | denne model er netveerk, som har aben tilgang, og/eller hvor man kan betale sig til medlemskabet, kategoriseret som

inklusive. Modellen er ikke udtemmende.
Kilde: Mandag Morgen.

“I de kommende ar vil vi se et barsk udskilningsleb hos
de formelle netveerk. De overlevende vil vaere dem, som
formar at specialisere sig og forklare nejagtig, hvad man
far for pengene,” siger han. Se ogsé artiklen side 20.

Tidligere direktor i Tryg, Stine Bosse, kalder sit netvaerk
“helt uundveerligt”. Ingen topleder kan ifelge hende klare
sig alene. Hun er medlem af VL-gruppe 4 samt den eks-
klusive lukkede gruppe “Netveerket”. Men det er iser de
uformelle professionelle kontakter, hun treekker pa, nér
vigtige ledelsesmaessige beslutninger skal droftes.

“Som topchef i en stor dansk virksomhed er det eks-
tremt vigtigt, at man kan sparre fortroligt og forvente eer-
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lige svar, nir man stdr over for nogle store beslutninger.
Og her det ikke altid nok at drefte udfordringerne med
sine egne ansatte;” siger hun.

Statushierarki

Tanken om netveerkssamfundet fik sit gennembrud i 1996
med den spansk-amerikanske sociolog Manuel Castells
“The Rise of Network Society”. Bogen beskrev, hvordan
mennesker i stigende grad kommunikerer direkte og im-
pulsivt med hinanden pa tveers af de stive hierarkier i det
gamle industrisamfund - og det endda for internettet for
alvor satte udviklingen op i gear.



Networking sker ikke kun i formaliserede grupper, men
i en meengde af sociale fora: i tennisklubben, med solda-
terkammeraterne, i brancheforeningen og til diverse re-
ceptioner. Dertil kommer bestyrelser, kommissioner og
teenketanke, hvor en kreds samles for at lose en konkret
opgave, mens deltagerne samtidig socialiserer og danner
teettere relationer.

“Netveerk er dybest set bare grupper af mennesker, som
har felles interesser og mal, og som kan leere af hinanden
og hjalpe hinanden p4 vej,” siger tidligere direktor i Carls-
berg, Flemming Lindelov, der er medlem af den magtfulde
VL-gruppe 1 og bestyrelsesformand for Institut for Sel-
skabsledelse.

Ifelge eget udsagn har han networket, siden han var seks
ar gammel - dengang han og kammeraterne fra den lille
villavej taet ved Utterslev Mose spillede fodbold i Brenshej
Boldklub, fangede gedder og gemte sig for gardvagten.“Vi
havde de samme interesser, det samme mél og den samme
fjende. Dét var et fantastisk netveerk;” siger han.

Men netveaerksboomet er ogsa symptom pa, at relationer,
der tidligere var intuitive og uformelle, i stigende grad bli-
ver formelle og strategiske.

Overordnet kan man inddele de formelle netveerk efter
to parametre: deres abenhed over for nye medlemmer og
deres indhold. Se figur 2. Arketypen p4 et dbent netverk
med socialt indhold er Facebook, der i Danmark har lidt
over 2,6 millioner brugere. I det eksklusive, men fagligt
orienterede segment ligger lukkede direkterklubber som
“Samtaleklubben” og “Netverket”, der samler nogle af
dansk erhvervslivs allerstorste kanoner fra virksomheder
i C20-klassen.

Spredt mellem yderpunkterne finder man de stadigt
flere og storre kommercielle netvaerk i den deciderede net-
veerksindustri: erhvervsnetveerk serligt malrettet kvinder,
netverk for ledere i den offentlige sektor, talentnetverk,
erfa-grupper og netverk, der er sprunget ud af en fagfor-
ening eller eksisterende brancheorganisation.

I manges opfattelse er der en omvendt korrelation mel-
lem pris og eksklusivitet. Frivilligt organiserede klubber
og loger har hgj prestige, mens de dyre professionelle be-
talingsnetverk anses for at have lavere rang.

“For at veere eksklusivt skal et netvaerk veere lukket, selv-
rekrutterende og initieret af en, som har status i medlem-
mernes gjne,” siger Christoph Houman Ellersgaard. Han
arbejder i ojeblikket pa sin ph.d. om eliters netverk pa So-
ciologisk Institut ved Kebenhavns Universitet. De forelo-
bige resultater af hans undersogelser viser, at det kun er
ganske fa formelle netvaerk, som giver topdirekterer sta-
tus.

En mulig undtagelse er det blot 5 ar gamle Institut for
Selskabsledelse, der tager et arligt gebyr pa 18.900 kr. Net-
vaerket teeller 999 topdirekteorer og har lukket for tilgang,
mens yderligere 264 star pa venteliste.

“Ambitionen er at veere Danmarks mest eksklusive og
vaerdiskabende netvaerk for direktorer,” siger stifter og di-
rektor Christian Engelsen.

Veardipyramiden

Netvaerkets tre vaerdidimensioner

« Stotre tillid og
sammenhangskraft

« Bedre ledelse igennem
sparring

« Feerre fejl gennem viden-
deling

Organisations-
veerdi

Individuel
veerdi

« Adgang til relevante mennesker
« Erfaringsudveksling og lzering
« Status

Figur 3: Ud over veerdien for den enkelte kan netveerk kreere
veerdi for den netvaerkendes organisation og samfundet som
helhed.

m Kilde: Mandag Morgen.

Veaerdipyramiden

Spergsmalet er sa, hvad det mere nejagtigt er for en veerdi
netverkene skaber — og hvordan. Som amerikanerne for-
mulerer det, er der en hérfin graense mellem networking
og not-working. Netop det malbare udbytte er en af de
eomme teeer i netvaerksindustrien. For mens de blode veer-
dier er lette at seette ord p4, er de harde resultater som regel
sveere at spore.

“Nar alt kommer til alt, kan udbyttet sjeldent males,”
forklarer Tore Wanscher, partner i konsulentfirmaet Wans-
cher og Nielsen, som lever af at radgive om netveerk. I sin
principielle form er der nemlig tale om en individuel ver-
diforegelse, der haenger ulgseligt sammen med den enkel-
tes motivation for at indgé i netveerket. Ofte vil veerdien
veere mere latent end konkret: adgangen til en gruppe re-
levante mennesker eller viden, som maske kan vise sig nyt-
tig i fremtiden.

Sperger man deltagerne selv, handler det om at f4 et “fri-
rum’, at “sparre i et fortroligt forum’, “videndele” og “blive
klogere”. For mange handler det ogsa om at kunne skilte
med medlemskabet over for omverdenen eller tjekke sin
markedsveerdi, selv om det naeppe er det, deltagerne frem-
heever hjemme i deres egen virksomhed - der som oftest
betaler gildet.

Men verdien af netverk kan ogsd veere meget konkret,
fremhaever Stine Bosse. I 2006 var hun med ét blevet midt-
punkt i en personlig og potentielt alvorlig insidersag. Ryg-
tet gik, at hun havde orienteret en gruppe journalister om
TrygVestas kvartalsregnskab, aftenen for det skulle offent-
liggores. Den slags insiderviden ma ikke videregives til
tredjemand ifelge loven om handel med verdipapirer.

Da sagen kom frem, vidste hun ikke, om hun skulle tie
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Fremtidens elite

At blive en god netveerker kraever ydmyghed og lyst til at
hjeelpe andre. Derfor er det aldrig for tidligt at begynde
at gve sig.

Det er filosofien bag NOVA100, et af de store netveerk
for mere end 2.000 talentfulde studerende og nyuddan-
nede kandidater fra business-, ingenigr- og it-uddannel-
serne. Medlemskabet er gratis for deltagerne, der far fi-
nansieret de knap 100 arlige netveerksevents af 13
store partnervirksomheder. De betaler NOVA100 for at fa
adgang til puljen af potentielle medarbejdere og ambas-
sadgrer.

“I andre lande gar man gerne et ekstra skridt for at
hjeelpe hinanden. Men i Danmark er vi ikke seerlig gode
til at netveerke ud over pa ledelsesniveau,” siger Thomas
Laursen, der er chef for NOVA100s danske afdeling.
“ldeen med netveerket er at opdrage de studerende til at
taenke i relationer og hjeelpe hinanden, sa de ikke kun
spgrger: “Hvad kan | ggre for mig?” De skal bygge et
netveerk op, fer de faktisk far brug for det.”

For at komme med i NOVA100 skal den studerende
have karaktererne i orden, et relevant studiejob og et re-
elt gnske om at hjeelpe andre frem. Sidste ar fik de
3.500 ansggere til 400 pladser. Malsaetningen er at na
op pa 5.000 medlemmer.

den ihjel eller vere offensiv og fortalle offentligheden,
nejagtig hvad der var sket.

“Folelsesmzessigt havde jeg mest bare lyst til at vente til
det gik over, men rationelt vidste jeg nok godt, at det var
nedvendigt at vaere mere offensiv. At sparre med bl.a. kom-
munikationseksperten Mogens Gyde forsikrede mig i min
fornemmelse af, at det var vigtigt at melde ud”

En af de vigtigste parametre for et netveerks succes er
medlemssammensetningen, forklarer netvaerksforsker
Christian Waldstrem. Deltagerne ma ikke veere for ens,
men heller ikke for forskellige. Grupperne er mest dyna-
miske, ndr medlemmerne kommer fra forskellige bran-
cher, men er omtrent lige “tunge”. Og her er direkter ofte
en farlig titel. Den kan nemlig deekke over alt fra en selv-
steendig erhvervsdrivende til lederen af en global virksom-
hed med ansvar for tusindvis af ansatte.

Forst og fremmest athanger udbyttet dog af, hvorvidt
man selv tager aktiv del i netveerket, understreger Flem-
ming Lindelov: “Netvaerk er ikke nogen fribillet til noget
som helst. Man skal vere villig til selv at dbne sig som
menneske og som leder. Hvis man bare kommer for at lytte
og spise med kniv og gaffel, bliver man et fremmedlegeme,
der hurtigt skubbes ud,” siger han.

Et netveerk skaber veerdi pé tre niveauer: individuelt, or-
ganisatorisk og samfundsmeessigt. Se figur 3.

Det individuelle udbytte er det mest umiddelbart syn-
lige. Men ogsé de virksomheder og organisationer, delta-
gerne kommer fra, profiterer f.eks. af, at lederne kan sparre
med andre og dermed treffe beslutninger pa et mere op-
lyst niveau. Derudover kan oget videndeling sikre, at le-
derne leerer af hinandens erfaringer og undgér at gentage
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de samme fejl. I den forstand kan netveerk slet og ret vere
med til at skabe bedre ledere - eller for den sags skyld
medarbejdere.

For samfundet bestér vaerdien i en pget ssmmenheengs-
kraft og social kapital. Ved at indga i fortrolige netveerk
med mennesker, som ikke i forvejen er en del af ens om-
gangskreds, er deltagerne med til at pge den generelle tillid
i samfundet. Det sikrer ikke kun en bedre og mere tryg
tilveerelse pd individniveau. I samfund, hvor borgerne ge-
nerelt har tillid til hinanden, flyder informationer ogsa
meget nemmere, ligesom folk er bedre til at samarbejde
pa tveers af skel og sektorer. Det forbedrer i sidste instans
Danmarks fleksibilitet og konkurrenceevne.

“Hvis de er ordentligt skruet sammen, kan de faglige
netveerk veere en bedre og billigere made at kompetence-
lofte medarbejdere og ledere end mange efteruddannel-
sestilbud,” siger Tore Wanscher fra Wanscher og Nielsen.

Den nye solidaritet

Netveerkene har ogsé veret med til at eendre fundamentalt
ved den made, virksomheder og organisationer organise-
rer sig pa internt.

Brancheorganisationen DI har f.eks. 62 fagspecifikke
netveerk om bl.a. LEAN, Kina og energieffektivisering.
Nogle er gratis — andre koster op til 55.000 kr. I bredere
forstand har DI op mod 200 netveerk: 8 branchefeellesska-
ber, 19 regionale foreninger og 100 medlemsforeninger,
foruden de 62 fagspecifikke grupper. I en vis forstand er
DI ét stort netveerk, hvor direktorerne kommer til drsda-
gene m.v. for at blive inspireret af hinanden.

I DJOF ser man netverksorganiseringen som en ny
madde at skabe legitimitet for de blodende fagforeninger. I
takt med at medlemstallene falder, er den solidaritet og
sammenhaengskraft, som har veeret fagforeningernes rai-
son d'étre, blevet fortreengt af en ny kundementalitet:
“Hvad kan I gere for mig?” Motivet for medlemskabet er
stadig de klassiske ydelser: at fagforeningen hjeelper med
kontrakter, markerer sig i pressen og bistar medlemmerne,
nér de kommer pé kant med deres arbejdspladser. Men
engagementet og feellesskabet hos medlemmerne er lang-
somt eroderet.

Modsat mange andre fagforeninger er DJOF faktisk i
fremgang og har veret det over en lang arrekke. Men al-
ligevel er det vigtigt at forberede sig pa morgendagens ud-
fordringer, siger netvaerkschef Lars Brittain.

“Hvis man skal servicere den nye generation i fagfor-
eningerne, skal man gore det nemt at engagere sig gennem
en horisontal involvering, hvor man hurtigt kan komme
til orde eller fa sit projekt sat i gang og komme i kontakt
med de andre medlemmer. I dag er der ikke mange, der
har tdlmodighed til at melde sig ind i udvalgene og bevaege
sig vertikalt op i organisationen,” siger Lars Brittain.

“Det interessante ved netveerk er, at du faktisk yder no-
get for at f4 noget igen. Det kan vaere med til at give en ny
form for legitimitet og sammenhaengskraft,” siger han.

Det var forst i 2005, at DJOF for alvor begyndte at dyrke



VL-grupperne

-+ 3.804 medlemmer fordelt pa 117 grupper

- Fgrste ledergruppe stiftet i 1965

+ Medlemmernes medianalder: 50 ar

+ Ca. 85 pct. af medlemmerne er maend, 15 pct. er kvin-
der

+ Gennemsnitlig personlig indkomst: 1,5 millioner kr.

+ Stgrste brancher repraesenteret: Industri (23 pct.),
konsulent (12 pct.), finans (10 pct.) og service (9 pct.)

+ 66 pct. er topledere, 75 pct. er medlem af en direktion

KILDE: DANSK SELSKAB FOR VIRKSOMHEDSLEDELSE

netverk som et tilbud til medlemmerne. I dag har orga-
nisationen omkring 89 fungerende netveerk med i alt
1.300 deltagere. Samtidig gar man ogsa i gang med neeste
generations netveerk. Med de nye netveerk forseger man
at skabe, hvad Lars Brittain kalder “den dobbelte kontrakt”.
I stedet for at folk kun medes for at f4 noget ud af det selv,
skal netveerkene klaede deltagerne pa til at sta i spidsen for
nye netveerk og pa den méade knytte medlemmerne teettere
pé hinanden og organisationen.

VL er ikke bare VL

Det mest sagnomspundne danske netverk er stadig det
gamle Selskab for Virksomhedsledelse (VL). Se ogsa tekst-
boks. Modsat mange af de gvrige netvaerk er VL-grup-
perne frivilligt organiserede og desuden offentlige i den
forstand, at alle kan se, hvem der er medlem. De er som et
akvarium: Man kan kigge ind og se, hvem der er med, men
man kan ikke uden videre selv komme ind. Medlemmerne
bruger de fortrolige netvaerk som bade fokusgruppe, re-
krutteringskanal og salgsvaerktoj.

Ifolge formanden for VL, Ulrik Biilow, der ogsé er ad-
ministrerende direktor i Otto Mensted, betragter man ikke
de mange professionelle udbydere som konkurrenter.
“Hele hemmeligheden bag VLs succes er, at organisationen
i hele sin substans er til for medlemmerne. Vi skal ikke
selge billetter eller skabe profit, derfor bliver medlemmer-
nes udbytte den eneste succesfaktor;” siger han.

Den seneste medlemsundersagelse viste, at 74 pct. i det
store hele er tilfredse med udbyttet af deres medlemskab.
Men et mindretal savner storre fokus pa erfaringsudveks-
ling om ledelsesarbejdet og reel faglig networking. Med-
lemssammensztningen er blevet lige lovlig spraglet og
mededeltagelsen for slap, lyder noget af kritikken.

De seneste ar har VL-grupperne abnet sig, sa de i dag
ogsé teeller meningsdannere, kulturpersoner og konsulen-
ter. Siden 2009 er 20-30 nye grupper kommet til, og VL-
paraplyen deekker i dag 117 grupper med over 3.800 med-
lemmer. Den dramatiske segning har faet Selskab for Virk-
somhedsledelse til at indfere et midlertidigt stop for at
undga en fremtidig udvanding. “Det har veret nedvendigt
at bremse lidt op for at sikre os, at vi stadig har topledere
som seerkende,” siger Ulrik Biilow.

For VL er ikke bare VL. Mens nogle grupper er profes-
sionelle og arrangerer faglige events pd hejt niveau, har
andre udviklet sig til rene sociale klubber med vinrejser
og middage. Andre igen eksisterer stort set kun pé papiret.

Ifolge Christoph Houman Ellersgaards statistiske un-
dersogelse er det kun VL-gruppe 1, 3, 46 og 48, der giver
maksimalt udslag pa deltagernes statusbarometer, malt pa
bl.a. medieomtale. Sidder man ikke i en af de fire grupper,
er der ikke nogen statusforskel pa et VL-medlem og en an-
den topdirekter. Dermed ikke sagt, at medlemmerne ikke
repraesenterer en anselig ekonomisk magt. Deltagerkred-
sen teeller f.eks. 9 af Danmarks 10 storste banker, 9 af de
10 storste advokatfirmaer og 4 af landets 5 sterste head-
hunterfirmaer.

Carolina Kamil cka@mm.dk
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MM TEMA B

Barsk udskilningslgb
i netveerksindustrien

DE SIDSTE 5-10 AR er der opstéet en omfattende networ-
king-industri med et stort antal markedsspillere. Modsat
mange andre forretningskoncepter kraever det nemlig ikke
den store startkapital at sla sig op som udbyder af netveerk.
Huvis deltagerne medes hos hinanden og udbyderens ene-
ste opgave er at “facilitere” erfaringsudvekslingen, er det
muligt for selv ganske sma konsulentfirmaer at drive for-
retning pa at organisere netvaerk.

Det er iseer de dbne og fagligt orienterede grupper for
ledere i den private sektor, der kan skabe big money. Se
ogsa figur 1. Med gennemsnitlige deltagergebyr mellem
12.000 og 26.000 kr. for 4-6 netveerksmoder er der basis
for at stable ganske fornuftige forretninger pa benene. Iseer
fordi efterspergslen har veret stot stigende de seneste ar
- ogsa under finanskrisen.

Netvaerksindustrien

Professionelle betalingsnetvaerk i Danmark, stgrrelse og pris pa udvalgte

netveerk

Netveerk

Netveerk
Danmark

Center for
Ledelse

Digf

DI

Institut for

selskabs-
ledelse

Antal grupper/medlemmer Pris

5.600 medlemmer
fordelt pa 270 grupper.
Malrettet ledere i det private.

1.000 ledere i 50 netveerks-
grupper. Fra topdirektgr til PA.

1.300 medlemmer i 89
netveerksgrupper. Fra
studerende til ledere.

Mellem 9.500 og 18.000 kr.

Mellem 12.000 og 26.000 kr.

Mellem O og 6.000 kr.

8 branchefeaellesskaber,
19 regionalforeninger,
200 medlemsforeninger
og 62 fagspecifikke
netveerksgrupper.

Mellem O og 55.000 kr.,
afhaengigt af netveerk

999 medlemmer fordelt pa
24 netveerksgrupper.
Malrettet virksomhedsledere
pa topniveau.

18.900 kr.

Figur 1: Der er hard konkurrence pa det voksende marked for betalingsnetvaerk.

I Kitde: ND, CFL, Djgf, DI og IS.
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“Men konkurrencen er ogsa skaerpet markant de seneste
5 &r;” understreger Susanne Bonfils, netvaerkschef hos Cen-
ter for Ledelse - en af markedets store spillere.

Center for Ledelse, der ogsa udbyder radgivning og kur-
susaktiviteter, faciliterer netvaerk for omkring 1.000 ledere
fordelt pd 50 netveerksgrupper, der deekker alt fra topdi-
rektorer til nye ledere.

Kodeordet er “ledelse” og forst i anden omgang “net-
vaerk” Den ogede konkurrence pa omradet far nemlig del-
tagerne til at stille stadig storre krav til det faglige udbytte,
forklarer Susanne Bonfils. Foredragsreekker, der slutter
med standardreplikken “Nu kan I s netveerke lidt over
det’ tilfredsstiller simpelthen ikke leengere de stadig mere
kreevende og tidsknappe deltagere.

Den storste udbyder herhjemme er Netvaerk Danmark
med i alt 5.600 medlemmer, fordelt pd 270 netverksgrup-
per, der er malrettet alle ledelsesniveauer i erhvervslivet.
Her oplevede man sidste ar en medlemsvaekst pa 38 pct. I
2009, der var virksomhedens storste krisear, voksede med-
lemsskaren “kun” med 15 pct. Det er iseer unge ledere,
stabs- og underdirekterer, der fir medlemskartoteket til at
bugne. Virksomheden forventer i r at runde en omsaet-
ning pa 60 millioner og et resultat for skat pa 8 millioner.

I en tredje virksomhed, Institut for Selskabsledelse, er
filosofien, at de 999 topdirekterer skal have “det ultimative
produkt” for deres deltagergebyr pa 18.900 kr. Christian
Engelsen og hans stab pa 12 fuldtidsansatte flyver kendte
oplagsholdere fra hele verden ind og arbejder med veerk-
tojer fra MBA-uddannelserne som rollespil og simulatio-
ner.

I ar dbnede et nyt “klubhus” for medlemmerne, et pale
pa Osterbro. Alligevel er der penge tilbage pa bundlinjen.
Sidste érs resultat efter skat 13 p& 2,7 millioner.

“Hvis ikke kunderne er tilfredse, er der kontant afreg-
ning. Det er kendetegnende for gode netvaerk, at de faktisk
kan tjene penge,” siger Christian Engelsen.

Gebyret i de mange betalingsnetveerk tjener dog ogsd en
anden og mindre glamoures funktion, nemlig at forpligte
medlemmerne til faktisk at troppe op. Et af hovedproble-
merne for netveerksorganisatorer er, at fremmedet ofte da-
ler markant efter nogle fa treef. Var der tale om en kursus-



Tvivisom Q-faktor

“Vi har stiletter af stal og bankende hjerter pa samme
tid, og hvis du har det ligesadan, er du en sand heltinde
og velkommen i vores skgnne netveerk.” Sadan lyder det
blandt andet i introduktionen til et af de mange erhvervs-
netveerk for kvinder, som er blomstret op de seneste ar.

Internettet flyder over med grupper med navne som
Morgendagens Heltinder, Erhvervskvinder, og WOW — Wo-
men On their Way. Selv det mandsdominerede VL har
faet en ren kvindegruppe, VL-107.

Men formalet med de rene kvinde-netveerk er ofte
uklart, mener netveerksforsker Christian Waldstrgm. Der
er ikke noget forskningsmeessigt beleeg for, at kvindenet-
veerk skulle hjeelpe nogen frem i karrieren. Og i mange
tilfeelde er kvinderne i netvaerkene sa forskellige, at de
ikke har andre feellestraek end deres kgn. “Jeg kan un-
dre mig over, at den type netveerk har sa stor appel,” si-
ger han. “Alt forskning tyder pa, at f.eks. alder eller an-
svarsomrade er meget bedre kriterier for gruppesam-
menseetning end kgn.”

Karen Boa, CEO i Morgendagens Heltinder, et virtuelt
netveerk med mere end 800 medlemmer, understreger
at der ikke er tale om en venindeklub. Det feelles omdrej-
ningspunkt er, at kvinderne har behov for ledelsesspar-
ring. “Ofte er det bare sadan, at meends ord veegter
mere end kvinders, ogsa selvom der kun er 1 mand og
20 kvinder til stede. Derfor er der behov for et forum, der
tager udgangspunkt i kvinders perspektiv pa ledelse,” si-
ger Karen Boa.

eller konsulentvirksomhed ville det neeppe udlgse mere
end et skuldertreek, sa laenge regningen var betalt p4 for-
hénd. Men for et netveerk er det en katastrofe, da det jo i
sidste ende er samveeret med de andre deltagere, man lever
af at saelge. Kommer der forst gang i en fraveersspiral, er
det potentielt adeleeggende for hele forretningen.

Netvaerksgkonomiens naeste fase

Efter 5 &r med massiv tilgang til de kommercielle netvaerk
nermer meetningspunktet sig, spar udbyderne. I dag er
alle dem, som ensker at vaere med i et netverk, efterhan-
den kommet det. Samtidig bliver der sat stadig mere kri-
tisk fokus pa, hvilken veerdi de enkelte netveerk faktisk le-
verer.

“I de kommende ar vil vi se et barsk udskilningsleb hos
de formelle netverk,” siger netveerksforskeren, Christian
Waldstrem. “De overlevende vil vaere dem, som formar at
specialisere sig og forklare ngjagtig, hvad man far for pen-
gene. I takt med at stadig flere promoverer produktet “net-
veerk’, bliver begrebet udvandet. Det skaber behov for nye
maerkater, der kan gore formélet klart,” siger han.

Den stigende konkurrence har allerede faet flere af de
professionelle udbydere til at hyre dyre eksterne oplaegs-
holdere, arbejde med workshops og tilretteleegge moderne
som deciderede undervisningsforleb. I dag har flere af net-
vaerkene mere karakter af kursusforleb end egentlige sam-
talegrupper.

Ifolge netvaerksradgiver Tore Wanscher vil de succes-
fulde netverk i fremtiden blive stadig mere designede og
stramt faciliterede. “Udbyderen og deltagerne skal vere
enige om, pracis hvad formélet med grupperne er;” siger
han. Ellers ender det i en konstant forhandling, hvor nogle
onsker at tale om konkrete udfordringer pa arbejdsplad-
sen, andre leder efter et feellesskab at spejle sig i, og andre
igen tror, de skal finde potentielle kunder til virksomhe-
den. “Hvis ikke, der er en klar deltagerkontrakt, er det
svert at skabe verdi,” siger han.

I takt med at de professionelle netveerk bliver stadig
mere afgraensede, stramt definerede og rammesat, forsvin-
der ogsa nogle af de uformelle kvaliteter, som er en vee-
sentlig del af gevinsten.

Det kan blive mange af netvaerkenes endeligt: “I det oje-
blik, man har deltagergebyrer, stramme dagsordener og en
Kklart afgraenset antal medlemmer, er der strengt taget ikke
tale om netveerk leengere. S er det bare en lukket gruppe,”
siger netveerksforsker, Christian Waldstrem.

Han spér, at mange ledere og andre vil genopdage po-
tentialet i det keempe netvaerk, som de har skabt sig gen-
nem deres karriere. I takt med at online-tjenester som Fa-
cebook og LinkedIn ger det nemmere at holde styr pa de
storre og uformelle netvaerk, vil vi langsomt ga over til
mere dynamiske grupperinger, som er mere situations- og
behovsbestemte end de permanente og lukkede netveerks-
grupper.

Ved at lade en konkret feelles udfordring styre person-
sammensetningen vil man fa netveerksgrupperinger, der
har sterre ekstern beslutningskraft og konkret, dokumen-
terbar veerdi.

Carolina Kamil cka@mm.dk
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MM TEMA B

Sociale medier
booster bundlinjen

HOVEDPUNKTER

* Web 3.0-beveegelsen boomer og belgnner frontlgberne med store

markedsfordele

* Markedet for social commerce forudses at vokse til 30 milliarder

dollar i 2015

* Men danske virksomheder mangler endnu at blive overbevist om

forretningsmodellen

VIRKSOMHEDER, der gnsker at booste deres omsaetning
og indtjening markant de kommende ar, ber bide maerke
i datoen 8. juli 2009.

Kl. 11.50 bestilte en tilfeeldig kunde en buket blomster
til 34 dollar, inklusive udbringning. Som det forste keb no-
gensinde foregik det med et enkelt klik p& Facebook, hvor
den amerikanske blomsterhandlerkaede 1-800 Flowers var
forst til at abne en virtuel butik, en sakaldt f-store.

Siden har over 50.000 virksomheder fulgt trop. De tre
brands, der har flest fans pa Facebook - Coca-Cola, Star-
bucks og Disney - har alle etableret salg direkte gennem
Facebook. Procter & Gamble solgte tusind pakker Pam-
pers-bleer pa under en time, da de &bnede deres forste {-
store. Og da Warner i ar annoncerede en f-store-applika-
tion, der gor det muligt at streame film direkte fra Face-
book, faldt konkurrenten Netflix aktievaerdi med 650 mil-
lioner dollar.

Nye tjenester og applikationer som f-store udvider virk-
somhedernes salgskanaler voldsomt. Frem for at bruge dy-
rebare markedsforingskroner p4 at lokke kunderne ind i
selvsteendige webshops, bliver virksomhederne aktive og
synlige i de sociale netveerk, hvor kunderne allerede feerdes
trygt og i stort tal.

Men det er kun begyndelsen pa en udvikling, der vil re-
volutionere den méade, som mange virksomheder kommer
til at tjene deres penge pa i de kommende ar.

Den sakaldte web 3.0-belge, der allerede har godt tag i
en rakke af de store globale virksomheder, men endnu
mangler at sl igennem i Danmark, abner helt nye mulig-
heder for at interagere med brugerne.

Det skyldes ikke mindst udviklingen af nye teknologier
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og services, der gor det muligt for virksomheder at tappe
de enorme mengder af informationer om brugernes ad-
feerd og preeferencer, som brugerne selv distribuerer i mil-
lionvis i minuttet gennem deres aktivitet pa Facebook,
Twitter, LinkedIn og YouTube. Denne viden er en ren
guldgrube for virksomheder, nar de skal skreeddersy deres
produktudvikling, markedsfering og salg til bestemte mal-
grupper.

“Det, vi dromte om for 10 ér siden, er nu blevet muligt.
Fra alle sider presser enorme kreefter pa for at bruge nettet
péa nye mader. I USA ser vi ogsa, hvordan projekter, der
bygger pa web 3.0, har sparket deren ind til venturekapi-
talen, fordi investorerne har indset, at dette er fremtiden,”
siger Jan Futtrup, stifter af SocialSemantic.eu, et europeeisk
analyseinstitut inden for sociale medier.

Selskabet bag LinkedIn, LindkedIn Corporations, blev
for nylig bersnoteret med overveldende succes og en mar-
kedskapitalisering, der for fd uger siden spaede 11,5 mia.
dollar, mens Facebook i arets forste méneder har rejst 1,5
milliarder dollar i ny kapital, storstedelen fra Goldman
Sachs. Men potentialet i de sociale medier er langtfra ud-
tomt.

Henrik Werdelin, der sidste ar kom ind pa listen over
verdens 100 mest kreative personer i magasinet Fast, og
del af etableringen af den webbaserede tv-service Joost
sammen med bl.a. Janus Friis, bekraefter tendensen fra sit
kontor hos Prehype i New York: “Er man tilfreds med en
omsetning, der maske vokser 10-15 procentpoint om éret,
er det sikkert nok at holde fast i den nuveerende strategi,”
siger han. “Men gir man efter vekstrater i naerheden af
100 pct., er web 3.0 helt afgerende for at skabe de nye di-



gitale produkter omkring din kerneforretning, der skal
fore fremtidens nye indtjeningskilder med sig”

Nar venner bliver szlgere

En virksomhed, der bekreafter billedet, er websitet Grou-
pon, der pa tre &r har udviklet sig fra et enkeltmandsfore-
tagende til den hurtigst voksende virksomhed i USA no-
gensinde med en omsatning pa 760 millioner dollar i
2010 og direkte kurs mod den amerikanske bers.

Sitet tilbyder dagligt slagtilbud til sine brugere, der pri-
meert bestar af yngre, veluddannede kvinder. Et tilbud ud-
lgses, nér et vist antal udtrykker interesse for det. Det min-
der lidt om en gammeldags rabatkuponordning — med den
store forskel, at alt foregar pa nettet og udnytter de sociale
netvaerk, som brugerne beveager sig rundt i, til at oge til-
slutningen og dermed ogsa muligheden for at tilbuddene
udloses.

Dermed er det vigtigste markedsferingsvaerktej ikke
leengere virksomhedens egne kampagner, men den enkelte
bruger, der mere eller mindre bevidst agerer reklamesojle
ved at sprede budskaber ud i sit sociale netvaerk. Det
samme sker, nar f.eks. Facebook-brugere benytter knap-
perne ‘Fan’ eller ‘Synes om. Dermed pusher de indirekte
bestemte produkter eller services til venner og bekendte.

Tendensen, der pa engelsk er debt social commerce, er
den sterste drivkraft i web 3.0-udviklingen, mener Henrik
Werdelin.

“For i tiden s du en annonce i et blad eller gik ind i en
butik og spurgte salgerne til rdds. Nu bruger man Face-
book eller sider som svpply.com til at se, hvad de venner,
der er mest med pa beatet, kober,” siger han.

“Forestil dig, at du bliver ringet op af en fremmed, der
vil seelge dig en troje af et maerke, du ikke kender. Det er
meget sandsynligt, at du takker nej. Men hvis henvendel-
sen sker pé Facebook med en meddelelse om, at 23 pct. af
dine venner synes, at det her produkt er cool, si er din mo-
tivation for at undersgge produktet nermere og maske
kebe det en helt anden”

Social commerce deekker over en bred vifte af ydelser, fra
anbefalinger og ratings, som man har kendt det gennem
flere &r pd bl.a. iTunes, til f-stores og sociale shopping-sites,
hvor venner kan opna serlige fordele ved at synkrons-
hoppe. Se tekstboks.

Radgivningsfirmaet Booz & Company vurderer, at det
globale marked for social commerce vil vokse til 30 milli-
arder dollar frem mod 2015 mod 5 milliarder i dag.

Indsatsen kan spores pa bundlinjen. Feks. beretter bil-
letkeeden Ticketmaster, at hver gang en bruger poster et
opslag om en event pa en af de sociale medieplatforme,
svarer det til en ekstraindteegt pa 5,3 dollar. En anden ser-
vice, Eventbride, har regnet ud, at virksomheden tjener
ombkring 13 kr., hver gang en Facebook-bruger trykker pa
‘Synes onmr’-knappen.

Samtidig opstar der muligheder for at inddrage bru-
gerne pé helt nye mader. Pa designvirksomheden Quirkys
website kan brugerne laegge ordrer pa de produkter, som

Social commerce

Social commerce gar kort fortalt ud pa at tjene penge
ved at tappe ind pa kundernes sociale netveerk. Det kan
ske pa mange mader — fra indirekte salg gennem ven-
ners anmeldelser og anbefalinger, til direkte salg via
f.eks. Facebook Store.

* Anmeldelser og evaluering. Kunder eller eksperter
evaluerer produkter pa egen hand, som det f.eks. sker
pa Amazon eller iTunes, evt. sponsoreret af virksomhe-
der. Metoden betegnes som “the godfather of social
commerce”.

Social media-optimering (SMO). Onlinevaerktgjer, der
udnytter sociale medier til at tiltreekke brugere til virk-
somheders websites ved f.eks. automatisk at poste
nyheder pa Twitter eller laegge reklamefilm pa YouTube.

.

Anbefalinger. Brugerne anbefaler bestemte produkter
til andre brugere ved f.eks. at give dem stjerner eller
dele referencer til dem via netveerkssider som Face-
book, i form af social bookmarks, tags m.v.

Grupper, brugerfora og -gallerier. Seerlige platforme,
hvor brugerne deler viden om produkter og services,
f.eks. MyStarbucksldea og Dell IdeaStorm, hvor virk-
somhederne ogsa involverer brugerne i produktudvik-
ling.

Social blogging. Blogsites, hvor brugere blogger og op-
tjener point efter, hvor aktive de er, og hvad de blogger
om, f.eks. pointblog.dk.

Sociale adds og apps. Virksomheder betaler for at fa
reklamer pa sociale medieplatforme, som f.eks. Face-
book, eller skaber interaktion til brugerne gennem
skraeddersyede applikationer som Nike+.

Social shopping. Services, hvor brugere kan sgge pro-
dukter og shoppe sammen online, f.eks. Walmarts
CrowdSaver, hvor man sparer penge ved at shoppe
sammen, og Levi’s, hvor kunderne via Facebook Con-
nect kan se, hvad deres venner kgber i online-butik-
ken.

Salg via sociale medieplatforme. Nye services som
Facebook Store giver adgang til direkte salg via sociale
medier, hvor f.eks. Warner Brothers tilbyder streaming
af film, og Delta Airlines kab af flybilletter.

KILDE: WWW.SOCIALCOMMERCETODAY.COM, MANDAG MORGEN.

de gerne vil kebe. Nar der er ordrer nok til at virksomhe-
den kan heste stordriftsfordele, gar det i produktion. En
god fremgangsméde, hvis man som mindre virksomhed
vil undga at breende inde med produkter, der ikke har
markedets interesse.

Den danske rejseudbyder Kilroy Travels har oprettet et
blogunivers, hvor brugerne kan blogge om deres oplevel-
ser. 3.230 rejsende har indtil videre benyttet sig af denne
mulighed, der giver virksomheden adgang til et enesta-
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ende netveerk af ambassaderer og markedsforingsmate-
riale.

Kaffekeeden Starbucks benytter sig ogsd af brugerinvol-
vering pa siden MyStarbucksldea, der indtil videre har
indsamlet omkring 69.000 ideer til nye produkter. Folelsen
af at blive taget serigst kan aflaeses i virksomhedens loya-
litetsprogram pé Facebook, der har sat rekord med over 1
millioner medlemmer.

Rejsebureauet Star Tour lavede sidste ar en julekalender,
hvor brugerne kunne vinde gaver hver dag mod at regi-
strere sig som fans pa Facebook. P4 blot tre dage lykkedes
det at f 70.000 nye fans, og ved konkurrencens afslutning
havde 99.000 tilmeldt sig. Ifolge bureauet bag kampagnen,
Patchwork New Media, er fansitet dermed et af de storste
i Danmark. Derudover blev virksomhedens logo ekspo-
neret over 100 millioner gange, mens en kampagne pa sitet
resulterede i, at to hele fly blev udsolgt pa kun fire dage.

Show me the money

Mange danske virksomheder er efterhanden tjekket ind i
web 2.0-tidsalderen. Og enkelte som Star Tour og Hum-
mel - en af de eneste danske virksomheder med en f-store
- er pa vej videre. Ud af 1.279 danske virksomheder er to
tredjedele aktive pa de sociale medier, viser en underse-
gelse gennemfort af SocialSemantic.eu. Det er primeert
gennem private og professionelle sociale netveerk som Fa-
cebook og LinkedIn, men en stor del leegger ogsé videoer
ud pa YouTube og blogger p4 bl.a. Twitter.

Det er stadig i vidt omfang kommunikationsafdelin-
gerne, der bruger de sociale netverk til branding og pr. 51
pct. af virksomhederne savner stadig at se hdndgribelige
okonomiske resultater af de ressourcer, der bruges pa f.eks.
at lade medarbejderne vaere pa Facebook i arbejdstiden.

I modseetning til USA, hvor f.eks. Amazon i dag selger
flere elektroniske end fysiske bager, er e-handlen ikke slaet

Store forventninger

Pa hvilke af fglgende omrader har din organisation opnaet positivt udbytte
af at anvende sociale medier?, N = 1.279

Forstaerket kommunikation i
forbindelse med produktlanceringer

Forgget effektivitet i forbindelse med
lancering af kampagner (besparelser i
tid/penge)

Forgget kundeloyalitet

Forsteerket virkning af vores offline-
kampagner

Forgget maengde af kvalificerede nye

leads

Forgget salg til nye kunder

Forgget mersalg til eksisterende
kunder

n“

Figur 1: Mens mange virksomheder endnu har til gode at fa mersalg gennem
de sociale medier, er forventningen til, at det vil ske i fremtiden, stor.

I Kilde: SocialSemantic.eu.
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10 tal der taler

Stadig flere virksomheder hgster bemeerkelsesveerdige
resultater med deres indsats inden for web 3.0 og social
commerce:

Allerede ved udgangen af 2009 havde Dell Outlet solgt
produkter for 6,5 millioner dollar via Twitter Feed.

Pa én dag i august 2010 omszetter tgjkeeden Gap for
11 millioner dollar via kuponordningen Groupon.
615.000 kunder har downloadet en applikation, der
gor det muligt at aendre reservationer og kgbe tillaegs-
ydelser hos hotelkeeden Hilton Worldwide.

Det kinesiske social shopping-site Taobao solgte 1
Mercedes i minuttet i september 2010.

Den amerikanske designerkaede Rachel Roy fik ud-
solgt pa 6 timer pa abningsdagen for kaedens fgrste f-
store.

Mere end 5.000 kunder tilmeldte sig Walmarts
Facebook-applikation til gruppeindkgb, samme dag
den blev lanceret.

Popkunstneren Lady Gagas f-store med salg af mer-
chandise er den stgrste overhovedet med over 31 mil-
lioner fans.

Procter & Gamble opererer med over 29 brands pa
sine f-stores.

Det dyreste produkt, der er til salg pa en f-store, er en
ring til 34 millioner dollar fra det eksklusive Barneys
New York.

De tre stgrste brands pa Facebook — Coca-Cola, Star-
bucks og Disney — har tilsammen over 63 millioner
fans.

KILDE: WWW.SOCIALCOMMERCETODAY.COM M.FL.

igennem i Danmark for alvor. Det gor det svaert at udnytte
sociale netveerk mere strategisk. Og kun omkring hver
femte virksomhed har oplevet, at denne aktivitet har aget
salget til nye og eksisterende kunder. Se figur 1.

“Det er stadig overraskende fa, der oplever, at de lukker
et salg gennem de sociale medier. Jeg oplever, at selgere
flere steder griber til de sociale medier i jagten pa et hur-
tigt mersalg. Men der er meget fa eksempler pa, at det vir-
ker. Det er et langt sejt traek at opbygge de relationer til
brugerne og det engagement, der giver gevinst pa bund-
linjen,” siger Jan Futtrup.

Hos designvirksomheden Norman Copenhagen gen-
kender man billedet. Godt nok er virksomheden aktiv pa
10 forskellige platforme, har over 10.000 fans p& Facebook
og hestet flere priser for sin sociale mediestrategi. Men
mulighederne er langtfra udnyttet: “I dag bliver vores kun-
der medt af de samme funktioner og udtryk, lige meget
om det er forste eller tiende gang, de besager vores website.
Vi er steerke pa de sociale netveerk, men vi skal blive bedre
til at udnytte mulighederne i de sociale medier endnu
mere, sa vi kan heste langt storre gevinst,” siger Michael
Rying, online sales & brand manager hos Norman Copen-
hagen.

Det er iseer i virksomhedens onlinebutik og website, at



potentialet ikke udnyttes. Derfor arbejdes der nu pé hej-
tryk for at udvikle en ny web 3.0-losning, der integrerer
de enkelte brugeres sogehistorik og informationer pa bl.a.
Facebook med virksomhedens website. Nér projektet, der
bygger péd det danske CMS-system Sitecore, efter planen
lanceres til december, vil kunderne blive medt af en plat-
form, der skifter udtryk og indhold efter den enkelte kun-
des preaeferencer og interesser. Losningen gor det ogsa mu-
ligt at ga den anden vej og tilbyde den enkelte kunde ad-
gang til f.eks. designblogs og Twitter-profiler, der virker
relevante.

Ifolge Michael Rying vil det nye site iser vere af stor
veerdi for virksomhedens mange B2B-kunder, der befinder
sig i 83 forskellige lande verden over. Den information,
som det nye system kan hente ud, gor det nemlig meget
lettere at gennemskue, hvilke typer kunder og markeder
der teender pa hvilke produkter. Den fordel skal veere med
til at indfri ambitionen om at komme i top fem hos kun-
dernes foretrukne websites.

Fordi designet pa Facebooks side ligger langt fra virk-
somhedens egen designidentitet, indgér en f-store ikke i
planerne, selv om eksklusive brands som Apple og
BVLGARI allerede har bidt i greesset og dbnet en f-store.
“Lige nu virker det ikke rigtigt,” siger Michael Rying. “Men
vi felger udviklingen, og en taettere kobling til Facebook
kan vise sig at blive en strategisk fordel p4 et senere tids-
punkt”

Mere mindset end teknologi

Mens Norman Copenhagens web 3.0-projekt ikke kraever
storre investeringer i ny teknologi, er den tung, nér det
geelder mandetimer. Ud over udviklingsdelen ligger der et
enormt manuelt arbejde i at overfere bl.a. 3.600 billeder,
950 blogposter og mere end 100 videoer til den nye felles
platform fra de 10 eksisterende platforme.

Derfor er det helt afgorende, at man i organisationen har
en feelles forstaelse for projektet og for, hvad det kraever af
mandetimer og omstillingsparathed. “Det vigtigste er at
afklare, om virksomheden er klar til ga igennem den kree-
vende proces. Det er en stor udfordring alene at skabe plat-

formen. Og nér den er oppe at kere, skal vi ogsé veere sikre
P4, at organisationen er gearet til at opsamle og udnytte
den nye verdifulde information,” siger Michael Rying.

Netop evnen til at teenke og arbejde pa tvers af organi-
sationens fasttomrede afdelinger udger en kaempe udfor-
dring for mange af de virksomheder, der gerne vil blive
bedre til at tjene penge pé deres sociale netvaerk, under-
streger Jan Futtrup. “Den veesentligste barriere er ikke tek-
nologi, men hele midden, man tenker og optimerer sin for-
retning. Virksomhederne skal blive meget bedre til at se
de nye og meget anderledes forretningsmuligheder, der
abner sig med web 3.0”.

Udviklingen vil for mange virksomheder betyde store
organisationseendringer, fordi det ikke leengere giver me-
ning at se f.eks. salg, marketing, produktudvikling og PR
som selvstaendige enheder, nér alle services er athangige
af den samme platform og vidensindsamling.

Trods de radikale krav til forandring forudser Futtrup,
at flere danske virksomheder vil lade sig inspirere af de re-
sultater, som frontleberne henter hjem. “Jeg tror, at kurven
knzekker om 2-3 ar, nér vi ser konkrete beviser for, at web
3.0-lgsninger gor det muligt at erobre nye markedsandele,
samtidig med at man skeerer i sit markedsforingsbudget”

Fra Henrik Werdelin kan opfordringen til at kaste sig
ind i web 3.0-udviklingen ikke blive tydelig nok. “Jeg un-
drer mig virkelig over, at ikke flere danske virksomheder
er kommet pa banen,” siger han. Mange af os, der har ar-
bejdet med det digitale i mange ar, beskyldes for at rabe
‘ulven kommer, hver gang der kommer en ny teknologi pa
markedet. Men nar man ser, hvordan udviklingen er gaet
de sidste 15 ar, star det klart, at hvis ens virksomhed stadig
skal eksistere om ti r, er det bare med at komme i gang”

Ida Strand is@mm.dk

KILDER

+ SOCIALSEMANTIC.EU: SOCIAL MEDIA FACTBOOK EU-DK 2011.
+ BOOZ & CO.: TURNING “LIKE” TO “BUY”, 2011.

+ WWW.SOCIALCOMMERCETODAY.COM.
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MM TEMA B

Sociale medier kan give de
afgorende 2 pct. ved neeste valg

HOVEDPUNKTER

¢ Danske politikeres brug af sociale medier gar ind i en ny fase
¢ Pa kort sig kan sociale medier blive et afggrende valgkampsvaben
¢ Pa leengere sigt kan de nye medier genskabe forbindelsen mellem

politikere og borgere og revitalisere demokratiet

¢ Politikerne retter satsningen pa sociale medier mod Facebook,
hvor der er potentiale for at na 2,2 mio. danske veelgere

NAR STATSMINISTER Lars Lokke Rasmussen udskriver
valget, vil de politiske partier med Socialdemokraterne og
Venstre i spidsen integrere brugen af sociale medier i valg-
kampen i et omfang, der ikke er set for i dansk sammen-
haeng.

Brugen af sociale medier, ikke mindst det sociale net-
vaerk Facebook, kan fa afgerende betydning for valgets re-
sultat.

“En god Facebook-kampagne vil kunne flytte op til 2
pct. af stemmerne ved naeste valg. Det kan reelt afgore, om

Facebook dominerer DK

Danskernes 20 mest besggte hjemmesider i 2010,
samlet tidsforbrug i minutter om maneden

facebook.com 22.317.555
google.dk 15.050.637
youtube.com 3.789.836
google.com 3.605.222
windowslive.dk 3.407.698
ekstrabladet.dk 2.749.261
msn.dk 2.080.855
tv2.dk 2.045.928
Windows_Live_Messenger 1.626.626
dr.dk 1.399.299

Figur 1: Facebook er den enkeltadresse pa internettet,
danskerne bruger mest tid pa. Samlet findes der 2,2 mio.
danske Facebook-profiler, hvor alderen er angivet til 18 ar
eller derover.

I Note: Gennemsnitlige manedstal for 2010.
Kilde: MM og Foreningen af Danske Interaktive Medier (FDIM).
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det bliver Socialdemokraterne eller Venstre, der skal sidde
iregering;” siger Jon Lund, der har opbygget en dyb indsigt
i brugen af nye medier bl.a. gennem sin femarige periode
som direkter for FDIM, Foreningen af Danske Interaktive
Medier.

Med valget 2011 gar danske politikeres brug af sociale
medier ind i en ny fase. Det viser Mandag Morgens ana-
lyse, der er baseret pd samtaler med en raekke eksperter pa
feltet. Partierne har allerede brugt sociale medier i to valg-
kampe, ved valget til Folketinget i 2007 og ved kommu-
nalvalget i 2009, men ved det kommende valg stir man
klar med den hidtil mest udbyggede strategiske satsning
pé de nye mediers muligheder for at komme i direkte kon-
takt med store veelgergrupper.

“Nu er partierne for alvor ved at gere Facebook til en
valgmaskine og et stotteredskab for hele kampagnen,” siger
Jon Lund.

Men brugen af sociale medier kan ogsa vise sig at blive
langt mere end et nyt redskab til at kapre vaelgere. Det kan
blive en kanal, der kan genskabe den stadig svagere for-
bindelse mellem politikere og borgere og revitalisere de-
mokratiet, mener flere eksperter.

“Sociale medier er politik uden filter. Der sidder ingen
og redigerer i budskabet, til gengeeld skal politikerne ogsé
lytte til veelgerne. Det kan der komme en helt ny type dia-
log ud af, hvor politikere og veelgere igen skaber politikken
sammen,” siger Steven van Belleghem. Han er en af de fo-
rende eksperter i sociale medier i Belgien, hvor man i det
politiske liv oplever en meget offensiv brug af de nye digi-
tale muligheder.

Op til det kommende valg i Danmark er politikerne
staerkt fokuserede pa Facebook. Det er der god grund til,



nar man ser pa brugertallene bag massemediet. Ifolge virk-
somhedens lgbende opdaterede tal til annoncerer er der
registreret 2,2 mio. danske profiler med en alder over 18
ar. Det er muligt, at en stor del af disse profiler er inaktive
og aldrig benyttes af deres oprindelige brugere, men hvis
bare halvdelen af de danske profiler regelmzessigt er aktive,
sé er potentialet for at ramme et stort udsnit af befolkning
med politiske budskaber meget stort. Og der er langtfra
tale om et rent ungdomsfeenomen - danskere i alle aldre
er flittige brugere af det sociale netveerk. Kun de eldste
borgere over 55 ar anvender Facebook markant mindre
end yngre aldersgrupper, ndr man ser pé deres tidsforbrug
pé sitet. Se figur 2.

Erfaringerne fra kommunalvalget 2009 er, at sociale me-
dier som Facebook rent faktisk har effekt pa veelgerne. Det
viser en underspgelse foretaget af professor Jens Hoff, og
professor Kasper Moller Hansen fra Institut for Statskund-
skab ved Kebenhavns Universitet.

Langt de fleste kandidater benyttede sociale medier i
storre eller mindre grad i deres bestraebelser pa at né ud
til veelgerne. Det var dog ikke mange nye velgere fra andre
partier, som politikerne fik over pa deres egen side gen-
nem statusopdateringer, kommentarer OG malrettede Fa-
cebook-annoncer. I stedet havde de sociale medier storst
effekt i den parti-interne konkurrence mellem kandida-
terne.

“Valgplakater og andre traditionelle kampagneredska-
ber kan rykke kandidaterne op eller ned i den interne kon-
kurrence. Ogséa Facebook og i nogen grad Twitter har ef-
fekter i den interne konkurrence,” siger Jens Hoft.

Det er langt sverere for kandidater at skabe effekter i
konkurrencen med kandidater fra andre partier og lister.
Under kampagnen op til kommunalvalget pavirkede Fa-
cebook og Twitter stort set ikke veelgere med sympatier
for andre partier. Her havde de traditionelle valgplakater
langt sterre effekt. Se figur 3.

Det kan dog @endre sig markant ved det kommende valg,
hvor vi vil komme til at se en langt mere strategisk brug
af sociale medier, mener Jon Lund:

“I 2007- og 2009-valgkampene var politikerne langt
mindre profesionelle. I dag arbejder de fleste kandidater
og partier langt mere serigst med Facebook, og dem, der
gor det bedst op til valget efter sommerferien vil heste en
meget storre effekt — ogsd en effekt, der kan flytte stemmer
pé tveers af partier, tror jeg”

Mere end et valgkampsvaben
Blandt de politikere, der opfatter sociale medier som langt
mere end et effektivt valgkampsvéaben er den belgiske mi-
nister for gkonomisk reform, der er en meget aktiv bruger
af den abne nettjeneste Twitter.

“Nar jeg twitter med borgerne, er det ikke leengere en
hr. minister, der moder sine valgere. Jeg opfatter det mere
som en dialog pa lige fod. Det tror jeg vil pavirke demo-
kratiet pa en god made. Vi kommer til at fd mere direkte
demokrati, hvor borgerne har mere indflydelse, fordi vi

Facebook til alle

Timeforbrug pa Facebook pr. maned, fordelt pa
aldersgrupper

15-24
25-34
35-44
4554
55-

Figur 2: Alle aldersgrupper op til de 55-arige bruger
Facebook mere end 8 timer om maneden. Kun de eeldste
er ikke sa meget pa Facebook.

IEIT Kilde: Foreningen af Danske Interaktive Medier (FDIM).

hele tiden er i dialog med hinanden,” siger Belgiens mini-
ster for administrative og skonomiske reformer, den libe-
rale Vincent van Quickenborne.

I Danmark finder man De Radikales formand Marg-
rethe Vestager, Erhvervs- og @konomiminister Brian Mik-
kelsen og Venstres gruppeformand Kristian Jensen som
hyppige brugere af Twitter-tjenesten, der dog er langt min-
dre end Facebook i Danmark. Jon Lund vurderer, at cirka
180.000 voksne danskere er forbi Twitter om maneden. I
alt finder man 33 danske folketingspolitikere pa Twitter.

Huvis politikere skal have held med at bruge sociale me-
dier i deres kampagner, mé de folge omgangstonen pa Fa-
cebook og Twitter, hvor der i hojere grad er tale om kon-
versation end traditionel kampagne. Det papeger Steven
van Belleghem, der er professor i markedsforing ved Vle-
rick, Leuven, Gent Management School og partner i kon-
sulenthuset Insites Consulting.

“De traditionelle kampagneredskaber mister effekt, og
derfor er det oplagt for politikerne at anvende sociale me-
dier i deres kontakt med borgerne. Men hverken Facebook
eller Twitter er traditionelle kampagneredskaber, som man
kan lukke op eller ned for efter behov. Konversationer med
borgerne kreever tilstedeverelse, ogsd mellem valgene,” si-
ger Steven van Belleghem.

Selv om det stiller ekstra krav til politikerne, mener Ste-
ven van Belleghem, at politikerne kan opbygge en helt ny
type forhold til borgerne. Det er ikke nok at have budska-
berne klar til afsendelse, politikeren skal ogsé kunne lytte
og vere interesseret i veelgernes udsagn, hvis forbindelsen
skal virke.

Obamas klassiske succes
Et lysende forbillede for alle politikere og kampagnelede-
res brug af internettet og sociale medier i en valgkamp er
Barack Obamas snart klassiske succes ved praesidentvalget
i USA 12008, hvor han mobiliserede store vaelgergrupper
og fik dem op af sofaen og ind i stemmeboksen.

Et af elementerne i Barack Obamas kampagne var at
hente penge til at fore valgkamp for via de sociale medier.
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Allerede i 2004 viste demokraten Howard Dean, at man
kan rejse overraskende store belgb fra sine mange smé in-
ternetkilder, da han dystede mod John Kerry om at blive
partiets preesidentkandidat. Den kamp tabte han som be-
kendt, men Howard Dean blev inspiration for senere “mi-
cro funding”-kampagner.

“Obamas micro funding var helt afgerende for hans
valg. Det lykkedes ham at skabe en positiv spiral mellem
micro funding og kampagner i traditionelle medier, seerligt
pa TV, der sd igen pavirkede micro fundingen positivt,” si-
ger Steven van Belleghem.

Micro-funding handler om langt mere end at skaffe
penge til kampagnekassen. Det er et eksempel p4, at so-
ciale medier giver politikerne flere muligheder for at akti-
vere borgere end tidligere. Politisk engagement handler
ikke leengere udelukkende om at mede op til veelgermeder,
heenge plakter op i lygtepzele og skrive laeserbreve - en do-
nation til en bestemt politiker bliver en ny méde at skabe
en anden form for relation mellem politiker og veelger.

Den erfaring er néet til Danmark. Med et klik kan man
bidrage til partier og politikeres kampagne og selv sma be-
lgb er velsete. Feks. kan man donere 50, 100 eller 150 kr.
til Venstres Sophie Lohde per sms - og hun er langtfra den
eneste folketingskandidat, der bruger nye medier til at
rejse penge fra private.

Andre enkle mader for veelgerne at engagere sig politisk
via sociale medier rakker lige fra den velkendte “synes
godt om”-markering pa Facebook ud for en kandidat, til
at gd ind i et parti som aktiv frivillig, f.eks. hos Socialde-
mokraterne, hvor man pa partiets Facebook-side kan de-
signe sin egen valgpjece, sa man selv kan fore valgkamp
for partiet. Der findes ogsd en raekke tilbud til veelgerne i
form af sma spil, som f.eks. hos Venstre, hvor man kan te-
ste sine evner som statsminister eller invitere sine venner
til at blive ministre i ens regering og leegge resultaterne ud
hjemme pé sin egen Facebook-hjemmeside.

Barack Obamas brug af sociale medier viser ogsa, hvor-
dan de nye kanaler kan bruges til at komme i teet kontakt
med velgerne og inddrage dem i de politiske processer.
Den politiske pakke til sma og mellemstore virksomheder
i USA, Small Business Job Act, der blev gennemfort i ef-
teraret 2010, blev til pa grundlag af direkte input fra veel-
gerne via sociale medier.

Barack Obama har i lighed med den twittende belgiske
minister integreret sociale medier i sit daglige virke. Han
leegger systematisk beskeder pa sin Twitter-profil og op-
fordrer lobende til aktiviteter. Op til hans arlige State of
the Union-tale i januar opfordrede han inden talen folk til
at samles i seerlige “watch-parties” og nir de under hans
tale twittede ham, svarede ham dem efter talen i en You-
Tube-video. Forbindelsen mellem preesident og borgere er
etableret uden om traditionelle medier.

Op af sofaen gennem nettet
En af faktorerne bag Barack Obamas valgsejr i 2008 var
hans evne til at fa fat i sofaveelgerne. Stemmeprocenten ved
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Valgplakater slar sociale medier

Effekt af politiske kampagner, kommunalvalg 2009

o [l Samtlige personlige
Facebook . a1 stemmer i kommunen
Samtlige personlige

Twitter stemmer pa listen

Valgplakat
g 178

Placeret gverst
pa partiisten |

Deltaget i lokal-
radio og tv |5

Figur 3: Kandidaters kampagne betyder fgrst og
fremmest noget inden for de enkelte partier (rgd effekt).
1.000 ekstra valgplakater giver 178 promille flere
personlige stemmer inden for det enkelte parti eller liste.
Facebook-aktivitet giver 21 promille flere stemmer inden
for det enkelte parti eller liste sammenlignet med
kandidater uden Facebook-aktiviteter.

[I70 Note: N = 2.083 kandidater til kommunalvalget 2009.
Kilde: Kasper Mgller Hansen og Jens Hoff, 2011.

valg i USA ligger typisk omkring 50 pct, sd potentialet i
denne gruppe er stort. Den erfaring kan dog ikke overfe-
res direkte til Danmark, hvor en valgdeltagelse pa 85-90
pct. giver en noget mindre gruppe sofaveelgere. Men i et
teet valgopger, hvor kun marginalerne skiller partierne,
kan gruppen dog fa afgerende betydning.

“Sofavaelgerne er kendetegnet ved, at de ikke interesserer
sig for politik, og ved at de ikke folge med i de traditionelle
nyhedsmedier. Man kan na dem pé to mader: ved at ga fra
dor til der eller gennem sociale medier;” siger Rasmus
Jonsson, ekspert i politisk kommunikation ved Roskilde
Universitet, til Mandag Morgen.

Missionen er dog langtfra let, understreger Rasmus
Jonsson. Men meget tyder pa, at maske serligt Socialde-
mokraterne har noget at hente.

“I det store billede er der ikke meget at hente ved at
bruge Facebook, ndr man sammenligner Danmark med
USA. Men den lille effekt kan blive udslagsgivende, og her
har Socialdemokraterne lidt flere sofavelgere, der maske
kan engageres og mobiliseres, nér valget udskrives til ef-
teraret,” siger Jens Hoff.

Jens Reiermann jre@mm.dk
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