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Aegis Media har i en arraekke afholdt de meget populeere morgenmgader for husets kunder omkring etablerede
mediegrupper og trends indenfor kommunikation og marketing.

Morgenmgderne har nu faet et nyt navn - Zoom Sessions. CEO for Aegis Media Danmark Lars Bo Jeppesen
udtaler: "For Aegis Media udtrykker Zoom Sessions vitalitet og malsaetningen om altid, at kunne levere den
bedste viden til vores kunder — hvad enten det drejer sig om de etablerede mediegrupper eller nye tendenser
pa markedet. Viden er essentielt for den verden, vi lever i, og vi ser det som vores ansvar altid at holde vores
kunder opdaterede.”
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Social Netvaerker

bliver annonceret pa vores
hjemmeside ,

hvor der ogsa vil ligge
yderligere informationer

og inspirationsmateriale. Social Media

Desuden ligger alle videoer og

relevante links pa vores

'm blogging this.

zoom blog

Blogging Online Spil

Online Video

Social Media

Sociale medier har store konsekvenser for den made vi arbejder p&, og hvordan vi kommunikerer med
vores forbrugere og hinanden. Vi kan ikke leengere ignorere faenomenet, men bliver ngdt til at teenke det ind
i den markedsfaring, vi hver dag arbejder med. Sociale medier udfordrer den traditionelle top-down, one-to-
many kommunikationsmodel og erstatter den med many-to-many, peer-to-peer kommunikation. Det er ikke
leengere behov for en ordstyrer; vi kan alle bidrage til diskussion. Vi behgver ikke kun lytte eller se - vi kan
svare. Sociale medier er abne og banebrydende, fordi de indebeerer interaktion. De voksede ud fra vores
behov at vaere sammen med andre mennesker. Sociale medier blev fadt fra web 2.0. Web 2.0 betyder at
form og indhold bliver uafheengige og at en reekke nye veerktgjer giver brugeren mulighed for at interagere —
med kommunikationen og med hinanden. Det er ikke uden grund "YOU” blev udnaevnt til person of the year
i Times og agency of the year i AdAge. Web 2.0 er YouNiverse.

Chris Anderson skriver i The Long Tail, om hvordan en stor del af fremtidens salg drives af nicheprodukter.
En omsaetning der ikke drives via traditionel massemarkedsfgring, men iseer drives af de sociale netveerk,
anbefalinger og virale informationer pa nettet.
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Sociale netveerk

Sociale medier har altid eksisteret. Med venindebgger,
fotoalbum og mixed tapes har vi brugt medier til at

dele vores identitet og viden. Den store forskel til

situationen i dag, er digitaliseringen af de medier

vi anvender som sociale. Hastigheden hvorpa information

og relationer spredes er enorm, og det er denne hastighed
og reekkevidde, der ggr, at disse netvaerk i dag revolutionerer
Maden, hvorpa vi kommunikerer.

Sociale medier og web 2.0 skaber ogsa et "Wisdom of the Crowds” faenomen. Al viden, information
bliver aggregeret og danner en kollektiv intelligens, der linker viden og informationer som synapser
linkes i hjernen. Sociale medier er en form for "den globale hjerne”. Sociale netvaerk vokser hurtigt og
de kan ikke benaegtes deres popularitet — MySpace har ca. 107 millioner medlemmer.

Sociale netveerk kan tilfredsstille vores dobbeltnatur. Dybt i vores hjerte er mennesker "VI"- orienteret, vi
trives bedst i grupper. Pa den anden side lider vi af en "JEG” illusionen. Sociale medier muligger
udfoldelsen af "JEG” i grupper. Forbrugere abner dgre til deres liv og det gar sociale netveerk til en
guldgrube af informationer om dem. Har man lyst til at lege online-antropolog og udforske den verden,
hvor forbrugere forteeller om sig selv, er mulighederne store: Man kan finde ud af, hvem de er, hvad kan
de lide, hvad dremmer de om etc. Kigger man med er social media som fokusgrupper pa steroider.

Brugerne har forskellige roller og forskellige funktioner i disse netveerk,
men det er stadigt kun en meget lille del af aktgrerne der faktisk
bidrager med indhold. Der er mange, som kigger med og

mange, der deler deres mening og holdning.




Blogging

Bloggingfaeenomenet har veeret kendt tilbage fra 1999, men

er farst nu for alvor begyndt at fylde noget pa Internettet.
Ifalge Technorati, som tracker blogs, bliver antallet af blogs
fordoblet hver 8.maned. Der er lige nu over 57 millioner blogs,
55% af dem er aktive. Men hvad er det nu lige en blog er, og
hvordan kan de bruges i markedsfgringshenseende?

En blog er en form for hjemmeside, som ejes af en veert/veertsgruppe, der saetter dagsordenen for indholdet.
Bloggen opdateres jeevnligt med forholdsvis korte tekster, de sakaldte posts, som bliver kronologisk
organiseret. Selv om det er veerten/veertgruppen, som saetter dagsordenen for indholdet er det ikke
ngdvendigvis kun dem, der er ophavsmaendene for alt indholdet. Bloggen abner muligheden for dialog med
gvrige medlemmer af blogosfaeren. Den samlede masse af blogs kan karakteriseres som en ny form for
offentligt rum. Der er tale om peer-to-peer kommunikation, hvor alle brugere er lige.

Kritikere af blogs papeger, at de fleste blogs mest af alt er ligegyldige, grundet et ikke-interessant indhold
samt, at den demokratiske debat som formen indbyder til, ikke bliver udnyttet tilstraekkeligt. Kritikere vil
ligeledes mene, at der mangler et redaktionelt filter som det kendes fra andre medier, der kan hindre, at der
spredes uproportionelt meget desinformation.

Lige meget om man befinder sig p& den positive
eller negative sige af skellet, kan man ikke komme
uden om, at blogs er en vaesentlig faktor at have for
gje i forhold til markedsfaring. Grundet bloggens
karakteristika som et samtalemedie er det abenlyst,
at Word-Of-Mouth er lige sa veesentlig i blogosfaeren
som i andre kommunikationsrum. Endvidere er det
vigtigt at bemeerke, at de fleste brugere (og i anden
kontekst: forbrugere) har mere tillid til "a person like
me” end til reklamer.

Endelige bar bloggen ogséa ses som et kommunikationsredskab mellem virksomheder og forbrugere, og
ikke kun forbrugere imellem. Virksomhedsbloggere deler deres erfaringer, og er kommet frem til felgende
fordele ved at blogge:

« INDSIGT i malgruppens tanker om jeres produkter

* Mulighed for at DELTAGE i samtalerne om dit brand

« Et veerktgj til KRISESTYRING og dialog i en presset situation

« Et dbent, personligt og aerligt ANSIGT til virksomheden

« RESPEKT hos bloggere med stort netvaerk eller publikum

* Mulighed for at veere med til at skabe HYPE om lanceringer eller
nyheder gennem det mere intime rum i blogs

« Et DYBERE niveau i kommunikationen end vi nogensinde far i
envejsmassekommunikation

+ INTERN dialog og ejerskab pa kommunikation




Online gaming

Online gaming er maske lige pa kanten af social media
feenomenet, men de store spil er flyttet online, har brugen

og interaktionen med disse spil aendret sig fra at veere ren leg til nu ogsa at vaere en form for social
interaktion. Spillene er kommet et skridt teettere pa det 90’er hypede begreb virtual reality, da disse spil
ikke leengere ses som et spil, men som en verden, hvori man ikke behgves at fglge spillets storyline.
Denne kan brydes og spilleren skaber egne historier. Counterstrike er stadigt stgrste online spil, men de
virtuelle verdener ses mest eksplicit i World of Warcraft og Second Life.

Second Life er klart tidens mest hypede begreb i markedsfagringsverdenen. Store virksomheder har travit
med at abne deres kontorer og butikker i SL. TV2 er der, Se&Hgar er der, Dell, Adidas og IBM er der. Alle
er entusiastiske og ser nye muligheder for at pavirke forbrugerne og saelge produkter til dem. Men hvis vi
ser pa tallene er denne verden maske ikke helt sa udviklet som den hype der eksisterer omkring det. Der
er i dag 3,6 mio. accounts. 1,5 mio. logget ind i 2006 — men kun 250.000 har genbesggt SL i Igbet af 30
dage. Der er maks. 20.000 mennesker i SL p& én gang. Kun 58 personer har tient mere end 5000$ der
sidste ar. Entusiasmen begynder at falde. Det er som om teknologien alligevel ikke helt kan fglge med
ambitionerne.

Det er dog en fantastisk verden, som &bner mange muligheder. Vi skal ikke se pa SL som pa en
udstillingsplads til reklamer, men som et rum for kreativitet og innovation. SL er et stort innovations- og
testrum. Her kan man forske i micro- og macrorelationer mellem mennesker eller man kan teste produkter.

De virtuelle verdener abner ogsa en diskussion om
virtuelle veerdi. Tid er lig penge og der er opstaet en

hel industri omkring dette. | gsten dbner Goldfarms

— sweat shops, hvor unge spiller figurer og guld hjem,
som derefter kan szelges pa nettet. Men hvad er veerdi?
Vores konklusion er at sa leenge der er et marked,

hvor udbud og efterspgrgsel seetter en stabil pris,

sa er virtuel veerdi ligesa gyldig som alt andet.

CEO for Linden Lab, selskabet bag

Second life udtaler sig i om dette.




Online Video

Online video er bestemt ogsa et omrade der ikke leengere kan overses. Udbredelsen er naturligvis sket i
forbindelse med den store bredbandspenetration. Der kan i dag tzelles millioner af online video, og rigtig
mange video sharing sites. 60 % af trafikken pa Internettet er Online Video. Her er Youtube utvivisomt
den stgrste udbyder med ca 100 mio. views om dagen.

Online video feenomenet understreger hvad det vi vil have. Vi vil se videoer som er kortere end 15
minutter. Der er ikke tid nok i dggnet, men vi har stadigvaek behov for oplevelser og underholdning. Clip
kulturen er ligeledes teet forbundet med "the rise of amateurs”, hvilket kan ses ved at langt de fleste online
videoer er hjemmelavede. At man broadcaster sig selv er taettere pa "15 minuts of fame” end nogensinde
far. Youtube dreebte TV stjerner og er meget muligt fremtidens magasin. Alt hvad der er nyt og hot kan i
dag findes pa Youtube. Youtube er et rum for inspiration hvis man vil have indblik i tidsanden.
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Det er neermeste blevet en kliché, at Internettet og de nye sociale muligheder kun er for de unge, men
tallene viser noget andet. 55 % af Youtube brugere er 35 — 64 ar. Indholdet, der figurer pa Youtube, er
ligeledes mangfoldigt. Det mest interessant er viraliteten af de online videoer og de sakaldte spoofs.

Brands kan nu bygges eller draebes med et enkelt klik. Vi kan ikke laengere lade om som vi har fuld
kontrol, for det er simpelthen ikke muligt. Brugerne tager ejerskab pa vores reklamer og bearbejder og
fortolker dem i deres egne netveerk.




Konklusion

Digitaliseringen af sociale medier og hastigheden hvormed disse spredes, er vores tids stgrste
medierevolution. Vi skal ikke spekulere om Internet eller sociale medier bliver en fast del af
medialandskabet eller kun er en hype.

Den slags spekulationer er irrelevant, da vi er langt efter dette punkt. Forskellige former vil komme og ga,
men brugerne har fet smag for at skabe netveerk, dele erfaringer og producere indhold pa nettet og det
vil ikke aendre sig. Vi har oplevet en revolution, som har givet forbrugerne mere magt.

Vi star nu foran den naeste fase — evolutionen, som er maden hvorpa forbrugerne vil bruge deres kontrol.
Hvordan vil balancen vaere mellem aktive og passive medieforbrug? Og hvordan vil den kommercielle
verden tage de sociale medier til sig?

| Carat og Aegis Media vil vi fglge de mange feenomener, cases, personer og trends indenfor dette felt
meget ngje de naermeste ar, sa vi altid vil kunne yde den bedste radgivning for vores kunder, nar vi
fremover skal vurdere hvordan forbrugerne interagere med vores kommunikationskanaler.




