Open Source Marketing

Marknadsforing i ett natverksamhalle

"Advertising is what you do when you can’t go see
somebody”

Fairfax Cone

Ordet kommunikation kommer ursprungligen frén
latinets communicatio som betyder Omsesidigt
utbyte. Termen kan hirledas frain communicare som
betyder ”gora gemensamt”, lata fa del i” eller ’fa
ta del av”, samt av communis som innebér
“gemensam”,  “allmin”  eller  “offentlig”.'
Kommunikation dr didrmed en interaktiv process
som baseras pa ett Omsesidigt utbyte av
information. Det &dr via kommunikationen som nya
idéer, tankar, asikter och filosofier sprids och det ar
via kommunikationen som dessa Kkritiseras,
forbdttras och  forddlas. Den  interaktiva
kommunikationen ar forklaringen till att kunskap
utokas, att nya teknologier utvecklas och att nya
trender fods. Den interaktiva kommunikationen &r
dirfor en forutsittning for var utveckling.”

Alla ménniskor har genom historien varit beroende
av den personliga och interaktiva kommunikationen
men i ett samhille som Dbaserades pa
massproduktion och massdistribution var denna
kommunikationsform inte tillricklig. En sdljare av
massproducerade produkter hade ingen mojlighet
att kommunicera med sina kunder en at gingen.
Industrisamhillet behovde ett kraftfullt sitt som
snabbt och billigt kunde skicka information &ver
langre avstand till manga personer samtidigt.
Postverket kunde skicka informationen till manga
men inte snabbt. Telefoner kunde skicka
informationen snabbt men inte till ménga
manniskor samtidigt. Detta gap kom att fyllas av
massmedierna.’

Genom massmedierna kunde informationen
standardiseras sa att miljoner ménniskor tog del av
samma information och foretagen fick mojlighet att
plantera identiska reklambudskap i miljoner hjarnor
samtidigt. Ménniskorna blev passiva mottagare av
prefabricerade massbudskap och det resulterade i en
massiv efterfrigan av standardiserade produkter.
Tillsammans lyckades massproduktion,
massdistribution och masskommunikation skapa ett
vilstand som saknar motsvarighet i vér historia.*

Med metoderna foljde dven ett antal bieffekter. En
av dessa var att de skapade en stor klyfta mellan
rollen som konsument och den som producent.
Utvecklingen gav to.m. upphov till ordet
konsument. Varken antikens Grekland, romarna
eller det medeltida Europa hade haft ett ord for
denna roll” Kunderna transformerades till
opersonliga och utbytbara konsumenter och det
engelska ordet “market” var inte ldngre en plats.
Det var ett verb — nagonting du gor till
konsumenter. Klyftan mellan rollen som
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konsument och den som producent kom successivt
att utvidgas. Snart visste foretagen inte langre vilka
som var deras kunder och i syfte att 16sa detta
problem  blev  marknadsundersékningar  en
miljardindustri.”

Massmedierna skapades alltsd primart for att snabbt
och billigt kunna skicka information till manga
ménniskor samtidigt. Vid tiden for deras tillkomst
fanns det inget annat redskap som kunde utfora den
uppgiften béttre. Massmedierna var dock langt ifran
perfekta for uppgiften utan led av nigra visentliga
brister. Framforallt hade de ingen plats for
skrdddarsydd information och utmaningen for de
som utformade reklamen blev darfor att fa sa
ménga som mdjligt att tilltalas av det som skrevs
eller sades. En annan visentlig nackdel var att
massmedierna bara tilldit envdgskommunikation.
Mottagaren hade ingen mdjlighet att ldmna nagon
feedback utan forvédntades att agera utifrdn den
knapphéndiga information som ofta levererades.
Det intressanta ar dock att vi inte ldngre é&r
beroende av dessa trubbiga kommunikations-
kanaler. Fairfax Cone sade for linge sedan:
“Advertising is what you do when you can’t go see
somebody.” Nu kan du det. Internet har gjort det
mojligt for ménniskor att wutan geografiska
begransningar kunna kommunicera med andra
ménniskor pa ett naturligt, billigt och effektivt satt.’

Den decentraliserade kommunikationen

Kommunikationskostnaderna har 6ver tiden sjunkit
dramatiskt. Ett tre minuter 1dngt telefonsamtal fran
New York till London kostade 1930 motsvarande
2125 kronor. Trettio &r senare kostade
telefonsamtalet 425 kronor. Idag ndrmar vi oss
noll.'” Att skicka ett dokument pa 40 sidor fran Los
Angeles till Washington kostar 135 kronor med
FedEx, 75 kronor med fax, 25 kronor med
snigelpost och under kronan med e-post.'" Med
Internet blir de rorliga distributionskostnaderna
ndrmast obefintliga. P& nitet kan dirfor vem som
helst, sévél foretag som privatpersoner, publicera
sina idéer och &sikter i princip utan att det kostar
nagonting. Méanniskor kan enkelt komma i kontakt
med varandra och utbyta dokument, filer och
program. Internets decentraliserade struktur dér alla
anvindare i en och samma person bade kan vara
avsindare och mottagare av information innebér att
mediet fundamentalt skiljer sig frdn de massmedier
vi ér vana vid.

Medan branschforesprakare har talat om innehall,
reklam och strommande media har anvidndarna av
Internet forstort foretagens affarsmodeller 1 samma
stund som de ldmnat ritbordet. Det handlar inte om
att lara anvéndarna ett beteende eller att fa mediet
att véxa upp. Att Internet har agerat som en
bangstyrig tonaring och végrat att uppfora sig beror
helt enkelt pa att det ar konstruerat pa ett annat satt
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och foljer en annan affirslogik &n de Ovriga
medierna. Figuren nedan forklarar skillnaden.

Media Natet
Kdlla: Fredrik Hallberg

Medan massmedierna bygger pd en hierarkisk
struktur ddr informationen flodar fran en central
enhet ut till ett antal passiva mottagare ar Internet
ett helt decentraliserat medium dér anvdndarna &r
aktiva och béde kan agera som avsdndare och
mottagare av information. Alla punkter har en lika
viktig roll inom nédtverket och informationen flodar
i alla riktningar.'”” Internet har av denna anledning
storre likheter med telefonen dn det har med TV:n,
populédrpressen och radion. Detta medium har
overhuvudtaget mycket lite att gora med
massproduktion, massdistribution och mass-
kommunikation. Internet ar helt enkelt en plats dar
ménniskor samlas for att utbyta idéer, tankar och
asikter. Tack vare Internet har  ordet
kommunikation aterfatt sin ursprungliga betydelse.

Gemenskapen pa nétet

Enligt vissa kéllor finns det idag ca 505 miljoner
anviandare av Internet, en fantastisk siffra som
forvantas att oka till over en miljard innan é&r
2005." Enbart i Sverige finns det Gver 4,8 miljoner
anvindare."* Men hur kommer det sig att miljontals
ménniskor kopplar upp sig och vad soker de efter?
Drygt 30 ar efter Internets fodelse famlar
fortfarande det stora flertalet av foretagen i morkret.
Svaret pa fragan &r: varandra. E-posten, dokument-
och fildelning, samt flertalet nétverksspel var
populdra redan pd MIT under tiddelningseran pa
70-talet.”> Vad som har under de senaste 30 aren ir
endast att fler ménniskor givits mdjligheten att
utnyttja dessa typer av tjanster. Fildelningsredskap
som Napster kommer att bli mer populdra. Likasa
kommer aktivt deltagande i intressegemenskaper
och nidtverksspel att bli mer utbrett. Trenden ar
utstakad. Det dr formégan att umgas med andra och
dela med sig av information som &r den storsta
attraktionen med nétet.

Virdet av dessa personliga samtal och formagan att
umgas har ofta underskattats. Ofta har betydelsen
av professionellt producerat hogkvalitativt innehall
lyfts fram trots att endast en liten del av den
information  som  passerar  genom  véra
kommunikationssystem &r av hog kvalitet. De mest
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framgéngsrika kommunikationsteknologierna,
déribland telefonen, har samtliga nétt en kritisk
massa genom att uppmana ménniskor att skicka
information av lig kvalitet till varandra.'®
Populariteten av e-posten, webben, Usenet, The
Well, AOL och Lunarstorm kan alla foérklaras av
detta faktum. Det &4r dessa, for utomstiende
virdelosa samtal och dokument, som har inneburit
att teknologin accepterats och att nitet omfamnats
av ménniskorna.

Den aktiva anvandaren

Virldens mest vélbesokta sajt om Britney Spears
heter ”World of Britney”. Producenten ar inget
foretag utan den nittonarige Ruben Garay som é&r
bosatt i Lund."” Liksom “World of Britney” ir
majoriteten av webbens sidor skapade av mdnniskor
med ett brinnande intresse inom ett speciellt
omrade. Det finns t.ex. 2,4 miljoner sajter
tillignade tennisstjirnan Anna Kournikova.'®
Endast en av dessa dr den officiella. Resten har
skapats av hennes fans. Anledningen ar det stora
antalet aktiva anvdndare. I samband med nya
medier brukar alltid ett moment 22 uppstd. Ingen
vill producera nagot innehdll om inte det finns
nagra anvindare och inga anvindare kommer att
lockas till mediet om det inte finns ndgot innehall.
Med nétet uppstod aldrig det problemet, eftersom
anvindarna sjélva tog tag i saken. Under de forsta
1000 dagarna av webbens existens producerade
hundratusen anvindare 6ver 450 000 webbplatser,
tusentals virtuella samhéllen och 6ver 150 miljoner
webbsidor. Dessa sidor besoktes av mer &n 30
miljoner ménniskor fran hela virlden.'’ Inget annat
medium har nigonsin upplevt en siddan framgéang
och efter 1995 har Internettrafiken fordubblats
arligen.”

Linus Torvalds dr en av de f4 som insett Internets
logik. Han forstod tidigt att det pa nétet inte finns
nagra passiva konsumenter i klassisk mening.
Slutanvéindarna av  Linux &r inte enbart
konsumenter av en fardig produkt. Ofta &r de sjdlva
utvecklare som bidragit med idéer och forslag till
hur systemet kunnat forbéttras och kommit med nya
infallsvinklar pa de problem som uppstatt. Genom
att Linux kéllkod ldmnats 6ppen och tillgdnglig for
alla har den modifierats, forbattrats och anpassats
for en mingd olika behov.”' Ett Oppet system
tilldter att fler utvecklare dn enbart de inom det
egna foretaget kan forbattra produkten samtidigt
som en storre anvdndargrupp kan testa och
utvdrdera systemet, finna fel och komma med
forslag till forbattring. Ingen behdver dirigenom
utfora allt arbete sjdlv. Eftersom alla delar pa
slutresultatet, far varje anvéndare det aggregerade
arbetet av alla andra tillbaka. Varje enskild
anstrangning, hur liten den &n ma vara, har darfor
betydelse eftersom den 6kar virdet av helheten for
alla andra. Det dr summan av alla dessa sma
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anstrdngningar som gjort Linux till vad det ar idag.
Det dr samma logik som ligger bakom tillvéixten av
Internet, Webben och Usenet. Allt har dessutom
skett utan ndgot enskilt foretags medverkan och
styrning. Pa Internet har prosumenten ateruppstatt.

Den nya afférslogiken

Sedan starten den forsta oktober 1969 har
nagonting annorlunda bodrjat hinda pa Internet.
Nagonting som handlar om liv, maénsklighet,
hantverk, gemenskap och nirhet.”? Vi har sett hur
en ny logik har borjat vixa fram. En logik som inte
bara handlar om fOretag utan om ménniskor -
ménniskor med en onskan att triffa varandra och
dela med sig av sin information, sina idéer och sin
kunskap. Internet handlar inte bara om B2B eller
om B2C. Det handlar minst lika mycket om C2C
och C2B. Framforallt handlar det om P2P, dvs. peer
to peer.

Vad skall d& de traditionella foretagen gora?
Foretag existerar for det forsta bara pd papper.
Egentligen dr de ingenting annat &n en samling
ménniskor som valt att samlas kring ett gemensamt
syfte. Ordet korporation kommer ursprungligen frén
latinets corpus som betyder kropp och avser ett
antal ménniskor som samlats och agerar som om de
vore en person. Ordet anvéndes for forsta gangen i
modern tid under 1400-talet i politiska och religiosa
sammanhang. Vid dessa tillfillen var betydelsen
ofta densamma som ordet gemenskap eller sjal.”*
Om vi anvinder oss av ordets ursprungliga
betydelse kan vi faktiskt kalla Linux for ett foretag.
Skillnaden ar bara att foretagets beslut inte styrs av
aktiedgarnas intressen utan av viljan hos dess
anvéndare och medlemmar.

For det andra existerar bara fOretag dérfor att
transaktionskostnaderna ~ for  att  organisera
verksamheten &r ldgre i ett foretag d4n vad de &r pa
den Oppna marknaden. Enligt nobelpristagaren
Ronald Coase, vixer ett foretag till dess att det blir
sa stort att det kostar lika mycket att gora ytterligare
en transaktion internt som att géra den externt.
Coases logik innebér att nér transaktionskostnaden
pa den Oppna marknaden nédrmar sig noll sa
kommer foretagets storlek att gora detsamma.”*
Med tanke pa att transaktionskostnaderna pa
Internet i princip &r obefintliga skulle detta innebéra
att dagens foretag kommer att upphora att existera.
De kommer i alla fall inte att skilja sig s& mycket
fran gemenskapen kring Linux. Att vara ett
nétverksforetag innebdr med andra ord storre
fordndringar 4dn att bara bygga en webbsida och
kopa lite banners. Det handlar om att bli ett foretag
som &dr mer likt dagens Linux dn gardagens Ford.
Det handlar om att borja vénda pa affarslogiken.
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Det lyssnande féretaget

Den 7 maj 1998 gjorde Procter & Gamble ett
uttalande som uppmérksammades av
marknadsforare vérlden over. De planerade att
inom fem é&r ldgga Over 80 procent av sin
mediebudget pa de digitala medierna.”® For ett
foretag som arligen investerar dver tre miljarder
USD i marknadskommunikation skulle det minst
sagt innebdra stora fordndringar for medieindustrin.
Nu har det gatt mer dn fyra ar. Procter & Gamble
har som manga ganger tidigare testat och ater testat
olika modeller och 16sningar. De borde dérfor vara
nira en slutsats. Gissa vad de gor? De lyssnar.

Om du besoker Procter & Gamble webbsida, mots
du av ett kundfokuserat granssnitt dér du tillats att
hjdlpa  foretaget att utveckla, testa och
marknadsfora deras produkter. Foretaget har
traditionellt investerat miljontals dollar pa
enkelriktad kommunikation. Den modellen ar nu
mogen for en fordndring. Greg Icenhower som ar
marknadsansvarig hos P&G sédger. "We’ve been
voted the best marketer of the 20" century. But that
was because we were the biggest shouters. In the
21* century, we want to be the best listeners.”*® Tva
centrala delar p& deras webbsida ar "Try & Buy”,
dir konsumenter kan kopa och testa nya produkter
innan de lanserats i butikerna, och “Help Us
Create” dar kunderna kan berétta hur foretaget kan
forbdttra nuvarande och kommande produkter.
P&G anvénder idag majoriteten av sina webbsidor
som testmarknader ddr marknadsundersdkningarna
kan utforas fyra ganger snabbare dn normalt och till
en tiondel av den ursprungliga kostnaden. Foretaget
har néstan helt och hallet &vergivit banner-
annonseringen och endast en procent av deras
nuvarande mediebudget investeras i
annonsutrymme pa Internet.”’

Att vara top of mind” i konsumentens hjarna &r for
ménga foretag helt avgdrande om de i slutinden
skall sdlja nagra produkter. Trots detta sa lyser de
med sin franvaro p& nidtet.  Foretagens
representanter gar inte att finna nagonstans. De har
inget eget diskussionsforum dér de kan prata med
sina kunder. De é&r inte ens ute pa de
diskussionsforum dér deras foretag kritiseras.”® De
tror att sa lange de klistrar upp glada banderoller pa
olika webbsidor s& har de kommunicerat med sin
maélgrupp men de misstar sig. Banderollerna kan
inte prata. De gar inte att interagera med. Reklam ar
inte en konversation, det dr envigskommunikation.
Det ér till och med vérre &n det. Det &r ett avbrott
frin mojligheten att konversera.”” Det ir av denna
anledning som den traditionella ~marknads-
kommunikationen pa Internet kallas  for
“interruption marketing”.
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Procter & Gamble dr ett av de fa traditionella
foretag som forstatt logiken pa Internet. De har
insett att det nya mediet kriver ett nytt
forhallningssitt till kunderna. Foretaget ser inte sina
kunder som passiva mottagare av fOretagets
erbjudanden wutan later kunderna vara aktiva
deltagare i de vardeskapande processerna. P&G har
bjudit in sina kunder si att de kan fora en aktiv
dialog med foretagets anstillda. Foretaget har
nistan blivit en ikon for den era som
symboliserades ~av ~ massproduktion, = mass-
distribution och masskommunikation och deras
forhallningssitt till Internet kan verka ologiskt men
om ett foretag skall kunna utnyttja den fulla kraften
hos niétet dr denna uppstéllning den enda logiska.
Nér dina fore detta passiva konsumenter bade &r
mer informerade och besitter stdrre kompetens dn
dina egna anstdllda & denna modell den mest
fornuftiga.

De delaktiga kunderna

Trots all den hausse som dotcom-vagen forde med
sig och trots all den baisse som dotcom-kraschen
innebar, s& missade de flesta av oss vad som var
den egentliga podngen med de interaktiva
medierna. Under var radar s& holl en
revolutionerande process pé att ta form. Den fore
detta passiva publiken borjade bli aktiv. Den
borjade till och med bli en av de viktigaste
strategiska resurserna i ett foretags strivan att skapa
virde.”* Internet har dterigen gjort det majligt for
kunden att fora en djupgéende dialog med séljaren.
Enskilda individer kan stélla fragor och liara sig mer
om foretaget antingen sjélva eller via den kollektiva
kunskapen hos andra kunder. De kan initiera en
dialog och de forvintar sig att fa delta i
utvecklingen av foretagens produkter. De har
potentialen att kunna tillfora lika mycket varde till
foretagens erbjudande som fOretagens egna
anstillda. Vad som krévs ar att foretagen végar
Oppna sig och sldppa in dem.

Foretag som erkdnner konsumenterna som aktiva
deltagare i de vardeskapande processerna kommer
att behova omvérdera vad som egentligen utgdr
kérnkompetensen i foretaget. Fokus flyttas fran det
enskilda foretaget till det nétverk av aktorer dér
foretaget ingar och kompetens &r numera en
funktion av den kollektiva kunskapen inom hela
systemet. Detta innebdr att den traditionella
uppfattningen om en statisk virdekedja blivit
forlegad. Pa samma sétt som enskilda individer kan
organisera sig kring ett gemensamt syfte, maste
foretagen uppméirksamma att dven de kan gora pa
samma sitt. De maéste betrakta sig sjilva som en
nod i ett flexibelt ndtverk av partners, leverantorer
och kunder dér processer initieras och utldses av ett
specifikt kundbehov. Det kan till och med vara sé
att varje enskilt kundbehov kan aktivera en ny
relation inom nétverket.
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Figuren nedan visar en modell &ver framtidens
foretag.

Killa: Fredrik Hallberg, mod. av David Siegel “Futirize Your
Enterprise”, John Wiely & Sons Inc, 1999

Liksom Linux kommer maéanga av framtidens
foretag att vara helt virtuella. Det som tidigare var
en integrerad vérdekedja kommer att ersdttas med
ett ndtverk dér det ursprungliga foretaget endast
utgér en liten men visentlig del. Majoriteten av
funktionerna ar istdllet utlagda pa entreprenad till
leverantorer och kontraktorer. Malet kommer att
vara en modell dér enbart kunder jobbar i foretaget.
Malet kan te sig extremt men alla beslut som
forflyttar foretaget i den riktningen dr de enda
logiska i en ndtverksekonomi. Varje steg som tar
foretaget ndrmare kunden och som fOrstirker
relationen dem emellan kommer att vara det som
ger foretagen deras komparativa fordelar. 1
slutdindan kommer tillhorigheten till en gemenskap
vara langt viktigare dn huruvida vi dr konsumenter
eller producenter.’’ Slutsatsen ar att det blir allt
svéarare att veta vem man skall bjuda pa foretagets
julfest. Var slutar foretaget och var borjar det?*? Det
som héller pa att hinda inom afférsvirlden ar en
revolution som kommer att paverka foretagen langt
bortom deras inredning och dekor.*

Framtidens varuméarken: Trustmarks

Via Internet ar det dterigen mojligt for séljaren och
koparen att lira kdnna varandra. Den klyfta som
under industrialismen skapades mellan producenten
och konsumenten héller ldngsamt pa att Gverbyggas
i ndtverksamhillet. Kunden behdver inte lédngre
vara anonym fOr séljaren men det krdver att han
eller hon véagar ldmna ut sin identitet. Fortroende
och tillit &r déarfor ndgra av de viktigaste hornstenar
som ménga av framtidens foretag vilar pa.** Detta
dr dock egenskaper som inte kan kopas for pengar
utan som maste fortjdnas. Fortroende kan bara
langsamt véxa fram genom ett flertal kontakter och
interaktioner. Bra samtal handlar om identitet. De
avslojar vilka vi dr for andra. Ju fler interaktioner
som sker, desto mer kan alla parter lira sig om och
av varandra. Detta leder i sin tur till att ett
Omsesidigt fortroende borjar vixa fram. Fortroende
dr darfor en forutséttning for att en relation skall
skapas och utan samtal dr det med andra ord
oméjligt att skapa en relation.”
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Framtidens varumédrken kommer inte att vara de
som forsvarar sin identitet mot intrdng utan de som
vilkomnar kunderna och deras asikter. Medan ett
traditionellt varumérke bara handlar om négonting
som skiljer det &t frén 6vriga varumérken handlar
morgondagens varumérken mer om den speciella
foreteelse som emotionellt kopplar samman
foretaget med kundernas 6nskemal och krav.*® Det
dgs dessutom inte av fOretaget utan det dgs av
kunderna. Ett trustmark &r en foreteelse som
kunderna gérna atervénder till, fordjupar sig i och
sprider till sina vénner. Ett trustmark ger bara
kunderna sammanhanget och de far sjélva fylla det
med innehédll. De far helt enkelt gora sin egen
tolkning av vad mirket star for eftersom det tillhor
dem. Lénkar, sponsor- och partnerskap, samt
virusmarknadsforing blir darfor naturliga inslag i
kundernas  forhallningssétt till varandra och
foretagen. Nackdelen &r att denna process helt
ligger utanfor foretagens kontroll och styrning.
Marknadskommunikation pa Internet handlar dérfor
om att vaga sldppa taget och att lata de aktiva
anvéndarna sjdlva utfora marknads-
foringsfunktionen at foretaget. Det handlar om att
borja fortjana uppméirksamheten. I figuren nedan
visas en schematisk bild &ver inneborden i
framtidens varumérken.

Kundernas upplevelse

Anstélldas upplevelse

Kdlla: Siegel David, "Futurize Your Enterprise”, John Wiely &
Sons inc. 1999

Foretagen maste utvidga sin definition av
kundrelationer. Det handlar inte lingre om béttre
information om kunderna eller om bittre
segmentering. Medan segment ar statiska, &r
enskilda individer dynamiska och interaktiva.
Peppers och Rogers skriver: ”The term segment of
one is not only unhelpful but misleading.”’ Vad det
handlar om é&r att uppmuntra till dialog mellan de
virtuella gemenskaper dédr kunderna ingar och det
nitverk av foretag som har till uppgift att 16sa
kundernas behov.”® Marknaden #r dérfor inte lingre
ett mal utan ett forum dir dessa virdeskapande
processer kan dga rum. Pa Internet har det engelska
ordet “market” &terfatt sin ursprungliga betydelse.
Det ar aterigen en plats.

Fredrik Hallberg

Foretagens nuvarande instillning till Internet har
inneburit att de missat den storsta mojlighet som
givits dem pa 300 &r och de foretag som viéljer att
std utanfor denna revolutionerande process gor det
pa egen risk. De kommer att sakna den ménskliga
sidan i sitt forhdllande till sina kunder och
konsekvensen blir att marknaden avfardar foretaget
som arrogant och defensivt. Sedan koper de sina
produkter frén ndgon annan. Om ett foretag avser
att Overleva pd morgondagens marknadsplats méste
det darfor inse vad Internet egentligen &r och borja
agera. Det har blivit hog tid att aterinféra den
ménskliga konversationen i kommunikationen.

Open Source Marketing

Jag har kallat denna marknadsforingsprincip for
Open Source Marketing eftersom parallellerna till
Open Source rorelsen och Linux dr mycket tydliga.
Namnet har sitt ursprung i det begrepp som
Christopher Locke kallar “wide area knowledge
aquisition”. Han beskriver termen enligt foljande:
”It’s about the profound understanding that
intellectual capital has little to do with ownership
today, and everything to do with invitation, access
and  enthusiastic  bottom up community
involvement.” Arbetet har i stor utstrickning
kretsat kring att kartligga vad som kan rymmas
inom detta begrepp och en stor del av slutsatserna
dr hamtade fran Linuxrorelsens framgéngsmodell.

Linus Torvalds tillimpade en utvecklingsmodell
som kretsar kring det faktum att Internetanvandaren
ar aktiv. Genom att dela med sig av sin information
och gora koden till operativsystemet transparent
och tillgéngligt for alla har han bade fatt den
uppmaérksamhet och det stod som resulterat i att
systemet enligt manga blivit det mest stabila och
flexibla som vérlden skadat. Open Source
mentaliteten dr en forutséttning for att kunna frigdra
den fulla kraften 1 ett decentraliserat
kommunikationsnit. Utan Oppen killkod &r det
omgjligt att komma med forslag till forbéttringar
och vidareutveckla det som andra skapar.

Mentaliteten dr dock ingen nyhet, synséttet daterar
sig dnda till Internets barndom for 30 &r sedan, och
det r den kultur som skapade Internet, Unix, World
Wide Web och Linux. Kéllkoden till TCP/IP é&r
oppen. Detsamma géller killkoden till Apache,
Internets vanligaste webbserver.®” Likasa ar http-
protokollet och html-spriket. Aven killkoden till
sendmail som hanterar mer dn 80 procent av alla e-
postmeddelanden p& Internet &r oppen.*’ Samma
sak géller for BIND som é&r programspriket bakom
domédnnamnsystemet. Open Source handlar dérfor
om det forhallningssatt som gjorde att vi nadde hit
overhuvudtaget. Utan Open Source mentaliteten
hade Internet aldrig kunnat byggas. Det hade aldrig
blivit av och jag hade inte haft mgjlighet att skriva
om denna foreteelse.

www.opensource-marketing.net



Open Source Marketing

Marknadsforing i ett natverksamhalle

Jag har i min rapport beskrivit hur Open Source
rorelsen inte enbart far konsekvenser for hard- och
mjukvaruutvecklingen utan hur den é&ven far
konsekvenser for samtliga foretag som anvénder
eller berdrs av Internet i sin affirsverksambhet.
Syftet &ar att visa hur de tekniska krafterna i
samverkan med marknadskrafterna fort fram
rorelsen i ljuset och pévisa nyttan med att anvinda
sig av denna affarslogik.

Dagens  masskommunikation = foddes  under
industrialismen. Den har under de senaste 300 aren
successivt utvecklats och forddlats men den ér trots
allt anpassad efter massmediernas logik. Det é&r
darfor naivt att tro att den skulle vara fullstindigt
optimerad for ett decentraliserat nédtverk dar
anvindarna dr aktiva och kan interagera med
varandra. Open Source Marketing ar de forsta
stapplande stegen mot behovet av att utveckla en ny
marknadsforingsprincip, en ny teori och ett nytt
forhallningsséitt som &r anpassat efter de unika
forutsittningar som géller for de decentraliserade
och interaktiva medierna. Min forhoppning &ar att
kartlaggningen skall utgdra en plattform och &ppna
mdjligheten till vidare fordjupning och forskning
inom omradet.

For att forskningen dock skall bli en realitet behdvs
finansiellt stod och det &r hédr ni, kéra lédsare,
kommer in. Om ni ké@nner att detta &mne é&r
angeldget for er organisation eller for ert foretags
utveckling och framtid s& kommer ni framdver att
kunna stdja detta &ndamal. Denna rapport ar trots
allt bara ett forsta steg mot att visa vilka fordelar
som Internet kan ge en verksamhet och den storsta
utmaningen ligger fortfarande framfor oss. Mer
information finner ni under:
www.opensource-marketing.net.

Ser mycket fram emot att fa triffa er.
Fredrik Hallberg

Fredrik Hallberg

www.opensource-marketing.net
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