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Web 2.0 - Ett nytt satt att gora affarer?

Inledning/Syfte

Denna rapporten ar framst baserad pa undersékningen “How Business are using web 2.0
(Mars 2007)” gjord av undersdkningsféretaget Mckinsey (www.mckinseyquarterly.com).
Syftet for denna rapporten &r, med utgangspunkt i Mckinseygruppens undersdkning, att
stalla web 2.0 i relation till internationell marknadsféring. Fragestéllning: Hur paverkar
web 2.0 internationell marknadsfoéring?

How Business are using web 2.0 - Sammanfattning/Referat

Vad ar Web 2.07?

erm for hur den senaste tidens utbud och trender pa Internet allt mer rér sig mot anvandargenererat
material. Exempel pa tjanster ar MySpace, Wikipedia, YouTube, Facebook, diverse bloggar och sd vidare.
Denna typen av tjanster har gett upphov till tekniska framsteg inom den digitala varlden som forlitar sig pa
interaktivitet och dialog vad det galler natverk och informationsutbyte. Exempel pa sadana tjanster ar forutom
bloggar och det ovanndmnda:
RSS-flode: On-line prenumerationer pa nyheter eller bloggar.
Kollektiv Intelligens: Gemensamma databaser fér utbyte av information och kunskap.
Mash-ups: En kombination av flera tjanster. Exempel ar ett program som plockar ut gatuadresser for att sen

isa dem pa Google maps.
P2P networking: Tillater nedladdaren att hamtar delar av filen fran olika distributorer. Ex: Piratebay.

eb services: En brygga mellan olika tekniker och program som tillater dem att ta del av varandra och

utbyta information trots olika system. Applikationer skrivna enligt standarden fér Web services kan interagera
med andra applikationer som féljer samma standard éver webben.

Web 2.0 har med sina sociala, interaktiva och teknologiska attribut utvecklat nya
mojligheter for anvédndande av teknisk och digital mjukvara i féretagsvérlden. | takt med de
nya méjligheterna kring informationsutbyte och skiftet hos privatpersonen fran konsument
till producent, férandras affarsmodellen och méjligheterna fér en mangd branscher att
komma narmare en extern verklighet men &ven forbattra sin interna dialog och
kommunikationsprocess. Hur anvands da web 2.0 av féretagen? Har foljer nagra punkter
som sammanfattar undersékningens resultat:

« Foretag forlitar sig inte mest pa valkadnda 2.0 fenomen som bloggar, utan lagger mest vikt vid de tekniker
som erbjuder natverksmdjligheter (Se bild 1). Web services ligger i topp med 63%

« 75% av respondenterna tanker antingen 6ka sina investeringar inom web 2.0 eller behélla dem pa samma
niva.

- Pa frdgan om vad de kunnat géra annorlunda de senaste 5 aren séger 42% att de i hdgre grad skulle
forbattrat féretagets interna arbetssétt for att béttre kunna dra nytta av dagens digitala
marknadsmojligheter och web 2.0.

« 75% séager att de redan investerar i dagens Internettrender (se rutan ovanfér).

« 33% av foretagen tycker att investeringar inom web 2.0 &r viktiga for att behalla sin position p& marknaden.

« Detaljhandeln kommer att vara de stora investerarna inom web 2.0 de kommande 3 aren.

« 75% séager att de anvander web 2.0 for att leda féretagets interna samarbete. 70% anvénder web 2.0 for
att interagera med kunder. 51% anvéander web 2.0 i samarbetet med affdrskompanjoner och leverantérer
(se bild 2).

- Utvecklingslander och marknader som Kina och Latinamerika kommer framdver att investera i samma eller
snabbare takt som Europeiska féretag (se bild 3).
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Hur paverkar web 2.0 internationell marknadsféring?

Sammanfattning

- Skapar plattare organisationer, bade internt och mellan kulturer och foretag i olika lader.

- Kortare och snabbare kommunikationsvégar.

- Dialog snarare &n monolog mellan konsument och producent.

- Konsumenten hamnar i en maktposition. Alla har blivit kritiker!

- Enklare for foretag att identifiera nya marknader, méjligheter och malgrupper inom andra kulturer.

- Vastvarlden har blivit individuell och jaget star i centrum. Detta ger lagre produktlojalitet.

- U-lander fokuserar pa kollektivet och ett vi tdnkande. Detta far stora konsekvenser for marknadsféringen.
- Obefintliga distributions och lagerhallningskostnader skapar nya mojligheter for internationell
marknadsforing av digitala produkter. Web 2.0 skapar &ven mdjligheter nar det kommer till promotion.

- Snabbare kommunikationskanaler och informationsspridning dkar chansen for missférstand och konflikter.

Enligt den ovanndmnda undersdkningen var web services den vanligaste formen av web
2.0 applikation bland investerande féretag. Web service ar en funktion som skapar bryggor
mellan program med olika programmering sa att de trots detta kan kommunicera och
utbyta information mellan varandra. Samma effekt har web 2.0 pa marknadsféring och
internationell marknadsféring i stort. Genom bloggar, olika sociala forum och de tekniska
mojligheter som web 2.0 gett upphov till, byggs det broar mellan producenter och
konsumenter, kunder och féretag. Internt innebar detta en effektivisering av verksamheten,
dar web 2.0 trenden skapat nya mdjligheter till kontakt med féretagets olika avdelningar
och personal. Detta ger en plattare organisation med mdjligheter till kortare
kommunikationsvagar och ett effektivare och personligare informationsutbyte.
Internationellt innebar detta en internmarknadsféring dar utbyte av information och
kunskap fran databaser baserade pa den kollektiva intelligensen hos féretag fran olika
kulturer ger en bredare kunskapsgrund.

Web 2.0 medfdr aven att kommunikationsvagarna gentemot kunderna éppnas upp och det
blir 1attare att féra en dialog mellan konsument och producent. Har fungerar aven web 2.0
som ett verktyg for att identifiera nya marknader och méjligheter. Varlden ar pa vag att
forvandlas till ett globalt Intran&t. Det blir hela tiden enklare att ta del av andra kulturer,
handelser och asikter som existerar pa skilda kulturella marknader. Malgrupper oavsett
héarkomst, blir enklare for féretagen att identifiera och lara kédnna i och med att web 2.0
trenden innebér aktivt deltagande hos konsumenten, dar det viktigaste faktiskt har blivit att
synas. Enligt en annan av Mckinseys undersokningar gjord pa 573 respondenter i
Tyskland, svarade 65% att anledningen till att de laddade upp videos var att de sOkte
berdmmelse och 59% darfor att det var roligt.

| och med konsumentens férvandling fran passiv till aktiv deltagare skapas en
medvetenhet hos allménheten som satter press pa naringsidkaren. Konsumenten har helt
andra mdjligheter att géra sig hoérd i och med de verktyg som web 2.0 erbjuder vilket gér
att foretag i hogre utstrackning kommer tvingas lyssna pa sina kunders behov och asikter
for att slippa hamna under allmé&nhetens foérstoringsglas. Alla har blivit internationella
kritiker! Till f6ljd har vi sett ett 6kat miljé/h&lsoansvar bland féretag inom industrilanderna.

Web 2.0 har i och med det anvandargenererade innehallet inneburit en 6kad
individualisering i vastsamhallet. Konsumenten bestar i hdgre utstrackning av en
heterogen massa dar det fér marknadsférarna i hégre grad kommer att handla om att
tillgodose individens behov. Ordet valfrihet har aldrig varit mer aktuellt och konsumenten
gor i hogre utstrackning saker och ting pa sitt satt. | och med nedladdningsméjligheterna
och den digitala utvecklingen har lagerhallnings och distributionskostnader nastan



forsvunnit pa Internet. Detta gor att utbudet 6kar. Om man far tro Jean-Claude Usunier
och Julie Ann Lee, forfattare till boken Marketing Across Cultures (2005) skapar detta en
konsument med lag produktlojalitet. Detta ar naturligtvis ett generellt antagande eftersom
produktlojalitet &ven ar beroende av vilken produkt et handlar om. Fér industrilanderna (ex:
Sverige, USA, Australien, Sweitz, Norge) satter detta krav pa innovation eftersom
konsumenten mer och mer gar mot att vara sa kallade “early adopters.” Detta innebér en
kortsiktigare marknadsféring byggd pa trendkanslighet och snabba beslut.

Inom utvecklingslanderna (ex: Tailand, Kina, Brasilien, Mexiko) ar fortfarande konsumenter
och féretag sa kallade kollektivister. Detta innebér en langsiktig marknadsféring som
skapar relationer genom att tilltala kollektivet och dominerande ideologier sa som till
exempel religion. Utvecklingslanderna har en stark “vi” ideologi medan i-lander lever efter
“jaget.” Skillnaderna inom marknadsféring mellan dessa bada kulturer blir framférallt vad
som motiverar konsumenten att képa? Web 2.0 och sociala forum som till exempel
MySpace och Facebook eller tekniker sd som web services och P2P networking (vilket &r
det u-landerna kommer att investera mest i enligt Mckinseys undersdkning) innebér en
inblick i hur andra kulturer tanker och fungerar. Web 2.0 &r ett &nnu stérre steg mot en
marknadsmassig demokratiseringsprocess pa en internationell arena.
Kommunikationskanalerna ar pa vag att 6ppnas. Kultur haller i och med web 2.0 pa att bli
annu mer flytande och distribuerbar. Det ar inte bara vastvarldens féretag som haller pa att
bli platt, utan varlden i sig.

Web 2.0 sétter framfor allt Kottlers fyra p i fokus, plats, pris, promotion och produkt. Den
digitala fildverféringen (produkten) skapar nya och billiga distributionskanaler. Detta ar
speciellt aktuellt i marknadsféring gentemot utvecklingsléanderna, pa grund av deras
satsning pa just P2P networking. Eftersom det inte heller rader nagra
lagerhaliningskostnader for digitala produkter pa Internet kan inte bara utbudet, utan aven
priset anpassas efter en mangd olika marknader. Platsen och &ppna distributionskanaler
innebér aven att féretag kan fa direkt feedback fran konsumenter pa geografiskt avlagsna
platser. All business is glocal! Web 2.0 innebér aven helt nya satt att marknadsféra sig.
Sidor som Youtube, Facebook, Myspace och Second Life inbjuder till riktad
marknadsféring och mdjligheten att na stora grupper till valdigt laga priser.

Den storsta faran med web 2.0 sa som jag ser det ar just det snabba
kommunikationsvégarna. | och med att takten mellan hur information sprids mellan kulturer
okar faran med missférstand och konflikter. Internationell marknadsféring kraver i och med
olika varderingar en djupare hemlaxa. Dessutom tillnér vastvarlden en kultur som i
dagslaget satter jaget i centrum och med det alltsa star i direkt motsats manga av u-
landernas kollektivistiska tdnkande. Internationell marknadsféring i relation web 2.0, satter
pa grund av den snabba takten extra stor press pa sprakkunskaper, politik, religion och
social vett och etikett. Web 2.0 innebar manga méjligheter nar det kommer till
malgruppsanalys, definition av nya marknader och granséverskridande samarbete, men
det ar precis lika latt att trampa nagon pa tarna.



