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Forord

Det var dette jeg egentlig hadde lyst til å holde på med – å lage mine egne medier, altså. På gutterommet på slutten av 1970-tallet, med fire–fem magasinprosjekter og i hvert fall to hjemmesnekrede podkaster. Eller radiokassetter, som vi kalte det. Viljen var stor; teknologien var skrøpelig. Vi hadde råd til maks fem stensilerte kopier av hvert magasin, og podkastene var basert på mikrofon-mot-høyttaler-prinsippet og eksisterte bare på enkeltkassetter som gikk på rundgang i gjengen. Pappas Sinclair QL-hjemmedatamaskin var definitivt ikke koblet til telenettet. Og den ville heller ikke ha vært det hvis vi hadde hatt telefon. QL sto forresten for Quantum Leap. Kvantesprang var visst også noe annet den gangen.

Dette er heldigvis ingen oppvekstroman fra en teknologisk sett avstumpet barndom, men jeg tenkte likevel å koste på meg en avstikker ned mimregata. Jeg tør nemlig ikke tenke på hva som hadde skjedd hvis jeg hadde koblet min egen avsindige fortellertrang med dagens teknologi. Det hadde forhåpentligvis ikke blitt kanalisert i en rosablogg – noe som sannsynligvis ville ha betydd store mengder juling i tenårene på Orkanger. Det var ille nok at jeg hørte på synthpop og kringkastet plingplongmusikken hver uke i den lokale nærradioen.

Poenget – ja, det finnes faktisk et poeng her – er at vi for lengst har tatt et reelt kvantesprang slik at alle hindringene nærmest er tryllet bort. Det har gått fort, og på noen områder litt galt. Er du født etter at Secret Garden vant Melodi Grand Prix i 1995, er det sikkert vanskelig å tenke seg at man ikke har verktøyene til å nå et stort publikum – uten at det krever spesielt mye tid eller kompetanse å benytte seg av dem. Det er mulig å drive et helt mediehus fra gutterommet om man vil – til glede eller avsky, alt etter hva det er man aspirerer til. At alt er mer tilgjengelig, har dessverre aldri vært noen garanti for mer kvalitet.

Boken har vært et snedig hurtigprosjekt. Selve innholdet er noe jeg har gått rundt og ruget på en stund, men latt ligge fordi forlaget har betalt meg for å jobbe med et manuskript om noe helt annet. Jeg sliter med to tanker samtidig, jeg også. Men etter at jeg var tilhører på et seminar om innholdsbasert markedsføring, slo det meg plutselig at jeg nå hadde nok til å lage et helt lite leksikon om bruk av egne medier. Ikke at seminaret var så innholdsrikt – det var heller dråpen som fikk hodet til å renne over.

På vei hjem ringte jeg min alltid så muntre redaktør – først og fremst for å jenke ham ned litt, og dernest for å stresse ham opp. Vi gjør det på tre måneder, sa jeg, og han mumlet noe om at bokbinderlimet i hvert fall trengte tre uker på å tørke. Litt som på 1970-tallet, tydeligvis. Men 48 timer senere var det faktisk grønt lys.

Én person i stressmodus. På tide å skremme opp litt flere.

Skulle prosjektet bli ferdig i tide, måtte jeg få med meg en medsammensvoren. Min gode kollega og reservelillesøster Aina var perfekt i så måte. Som blondine fra Oslo øst sier hun gjerne ja til alt som er gøy – eller mer presist: alt hun tror er gøy. Vi skrev bok sammen i 2007, men jeg var overbevist om at hun hadde glemt hvor slitsomt det var den gangen. Samtalen gikk omtrent slik:

– Har du lyst til å være med å skrive en ny bok?

– Ja, gjerne.

– Vi må ha manuskriptet ferdig om knappe åtte uker, altså.

– Ja, jøss, det burde gå bra.

– Da setter jeg opp en fremdriftsplan og arbeidsfordeling.

– Ja, gjør det. Hva skal vi skrive om, forresten?

Hvorfor har jeg ikke flere slike i livet mitt? Det er mulig de har stukket av.

Det er to gode grunner til at prosjektet faktisk ble ferdig på rekordtid. Den ene var som du sikkert har forstått, Aina – det andre det rekorddårlige sommerværet i Trøndelag. Jeg hadde flyttet inn på mitt gamle gutterom der oppe. Ikke for inspirasjon, men for å få fred. Og det er ikke måte på hva du får gjort når det eneste som distraherer deg, er et sjakkrutet gulvbelegg og vær som høres ut som hvilket som helst synthriff fra Yazoo. Samtidig brukte Aina nettene i Oslo til å spise uhorvelige mengder sjokolade og jobbe med sin del av manuskriptet. Vi hadde fordelt det slik at jeg skulle ta meg av teorien, og at hun skulle ta seg av alle de gode eksemplene. Aina er nemlig denne duoens menneskelige ansikt og den som helst bør ha kontakt med omverdenen. Av og til må man jo dessverre det.

Og resultatet? Ok, det ble ikke noe leksikon. Heldigvis. Sven og Lars i forlaget brukte alle pedagogiske triks fra egen læreboklitteratur for å overbevise meg om at vi heller burde skrive noe som ble kjøpt og lest. Jeg la derfor bort alle jålete drømmer om et oppslagsverk som kunne dekke hele øverste bokhylle hjemme hos mamma og pappa til fordel for noe betydelig mer leselig og veltrimmet. Og Aina mener at den faktisk er blitt en strukturert og leservennlig innføring i emnet. Selv har jeg ikke nok selvtillit til å mene noe som helst – bortsett fra at omslaget ble ganske fint. Det er jo laget av noen helt andre. I Polen, tror jeg.

Er det til slutt lov å takke noen? I tillegg til Aina – som strengt tatt er en av gutta – er det to andre kvinner som har holdt liv i prosjektet. Den ene er min niese Vilde, som i skrivende stund er i ferd med å runde seks hele år. Hver eneste dag denne sommeren har hun forlangt å få se hvor mange sider jeg har skrevet, og har tidvis vært litt misfornøyd med fremdriften. Betydelig mer slagkraft enn Redaktør-Sven, må jeg innrømme. Den andre er min datter Sunniva på drøyt elleve år, som ukentlig har påpekt hvor sikker hun er på at denne boken blir en bestselger, og at vi kan bruke overskuddet til å reise en tur til Japan.

Ja, kjære leser, det er vel ingen som vil skuffe et barn, er det vel? Tror det kan være greit at hele ledergruppen og avdelingen får hvert sitt eksemplar, jeg.

Oslo, august 2013

Øystein Bonvik
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Introduksjon

Mediedøgnet vårt har etter sigende økt med 90 minutter de siste fem årene, og det skal visstnok øke med like mye i det neste halve tiåret.

Hvordan?

Det handler i stor grad om de nye måtene vi forholder oss til medier på. Mobilen har for mange allerede blitt det viktigste navet i deres teknologiske hverdag, og vi forholder oss til flere kanaler samtidig. Å «tvurfa» er allerede et svensk nyord som beskriver fenomenet å se på TV mens du surfer, og det finnes stadig færre situasjoner hvor noen kan påberope seg monopol på oppmerksomheten vår.

Hvor?

Vel, her kommer det som virkelig er interessant. Ifølge et av Europas største medieformidlingskonsern – Aegis Media – vil veksten først og fremst være et resultat av at det vil bli brukt mer tid på virksomhetenes egne medier. Det vil altså si at vi vil bruke mer tid av døgnet vårt i selskap med nettsteder, trykksaker, app-er, eventer og andre kommunikasjonskanaler i regi av bedrifter, myndigheter og organisasjoner. Det er altså ikke de tradisjonelle mediene vi vil ha mer av, men nytte og underholdning utviklet og publisert av dem som skal selge varer, tjenester og holdninger – ikke dem som har informasjon som levebrød og samfunnsoppdrag.
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Grunnlaget for all kommunikasjon ligger i selve historien. Denne bør leves ut gjennom et overordnet kommunikasjonskonsept, og de ulike kanalområdene velges i forhold hva du trenger å oppnå hos publikum. Er det eksempelvis viktig å sørge for troverdighet, må du satse på fremstøt som gir fortjent oppmerksomhet. Og i de fleste tilfeller vil det bety presseomtale.



Debatten om hvilke konsekvenser dette gir for en allerede presset medieindustri, skal vi ikke ta her. Vi skal bare slå fast at de tradisjonelle mediemerkevarenes tilsynelatende monopol på nyttig, underholdende og ikke minst troverdig innhold nå ikke bare utfordres av nyetablerte medier, men også dem som så langt har vært takknemlige annonsører. Og norske markedsførere har for alvor fått øynene opp for egne medier. Ifølge en undersøkelse som Annonsørforeningen (ANFO) gjorde blant medlemmene i 2013, mener åtte av ti personer at egne medier kommer til å få større betydning i årene som kommer, mens bare én av ti tror på oppgang for reklame i eksterne kanaler.

Den nye troverdigheten

Det å akseptere en virksomhets egne medier som en troverdig kilde for nyttig og interessant informasjon er ikke nødvendigvis helt opplagt. Det ligger i sakens natur at virksomheter ikke alltid ønsker en form eller et innhold som kan sette den i et dårlig lys. Det er nærmest underforstått at jo mer kontroll en virksomhet har over en kanal, desto mindre er sjansen for at du kan stole på innholdet. Historisk sett ligger den frie pressen i den andre enden av skalaen og nyter høy tillit fordi den skal være nøytral hva gjelder kildene og deres agenda. En virksomhets egne medier er dermed blitt sett på som et sted hvor man kan få nøktern faktainformasjon og/eller reklame. Altså en brosjyre – papir eller digital – eller reklame som få av oss gidder å oppsøke.

Det at publikum aksepterer og bruker virksomhetenes egne medier, har skjedd raskere enn hva man skulle ha trodd for bare få år siden. Mye av det henger sammen med kravene til åpenhet og etterrettelighet som har gjort det vanskeligere for en organisasjon å slippe unna med propagandaliknende informasjon. I en verden hvor Gud og hvermann er en potensiell gravejournalist, er det vanskelig, ja nærmest umulig å bruke egne medier til å spre åpenlyse usannheter og unøyaktigheter. Det er med andre ord noen som passer på uten at Pressens Faglige Utvalg (PFU) må på banen. Samtidig har stadig flere virksomheter sett nytten av faktisk å bruke godt innhold som et markedsførings- og profileringsgrep. Publikum vil ha nytte og underholdning og er ikke nødvendigvis så nøye på hvem som publiserer, så lenge det oppleves som riktig og relevant. Buzz-ordet for dette er «content-based marketing» eller innholdsbasert markedsføring. Tanken er at du faktisk har noe interessant å formidle, ikke bare et produkt å selge, og at publikum dermed oppsøker deg av egen fri vilje – for å få løst en utfordring eller bare bli underholdt.

Oppmerksomhet som er betalt, fortjent eller gitt i egne medier

Poenget er at vi motiveres av innholdet – ikke nødvendigvis kilden. Og vi skiller sannsynligvis ikke i samme grad mellom de ulike kommunikasjonsarenaene slik vi gjorde før, men som mange virksomheter fremdeles organiserer seg etter. Når vi deler kommunikasjon inn i «betalt oppmerksomhet» (eksempelvis reklame), «fortjent oppmerksomhet» (eksempelvis presseomtale), «delt oppmerksomhet» (eksempelvis nettsamfunn) og «oppmerksomhet via egne medier» (eksempelvis virksomhetens nettsted) er dette et skille som er mer tilpasset interne organisasjons- og administrasjonsbehov enn hvordan publikum selv opplever mediehverdagen. De fleste av oss kan i løpet av få minutter se en bannerannonse, lese et VG-oppslag, besøke en virksomhets nettsted og delta i deres Facebook-konkurranse lykkelig uvitende om alle de ulike avdelingene, budsjettene og byråene vi dermed har krysset. De smarte virksomhetene ser derfor på dette som en helhet hvor alt spiller sammen og har en rød tråd på tvers av kanalene som gjør det hele mer konsistent og tydelig.

Når vi i denne boken likevel skal slå et slag for en av disse merkelappene, er det ut fra en tro på at denne faktisk i de aller fleste tilfellene kan være selve grunnlaget – eller utgangspunktet om du vil – for kommunikasjonen. Egne medier kan være både et nav og en motor for de andre arenaene – et sted hvor ting oppstår og sprer seg til andre kanaler, eller en destinasjon for det som tilsynelatende har utspring i andre flater. Det du vil se, er at slagkraftig bruk av egne medier fører til at arenaene glir over i hverandre og spiller sammen.

Begrepet «egne medier»

Det er nå på tide å klargjøre litt hva som ligger i begrepet «egne medier». Det er lett å definere det som «virksomhetens nettsted» og alle tilhørende herligheter. For all del: Den digitale utviklingen er på mange måter en forutsetning for at vi i dag i det hele tatt ser på egne medier som en viktig, ja nærmest forretningskritisk, kommunikasjonskanal. Også innenfor denne sfæren kan det være fornuftig å kategorisere litt. En ting er hva som skjer på dine egne plattformer, men det er også naturlig å inkludere universet av det noen har valgt å kalle «delte medier». Denne kategorien er gjerne forbeholdt sosiale medier, som tidligere har ligget i et slags grenseland mellom virksomhetens egne medier og de «fortjente flatene» (presseomtale). Utgangspunktet er jo også her at virksomheter i stor grad står for innholdet, men at de må gjøre seg fortjent til at noen vil dele det med andre. Vi kommer til å inkludere noen av de sosiale mediene her. Mange av dem er tett integrerte med de egne kanalene, strategisk, innholdsmessig og teknisk, og det vil virke unaturlig ikke å snakke om dem i en slik sammenheng.

Skal vi snakke om egne medier, må vi også komme inn på hva som finnes offline. Trykksaker spiller fremdeles en rolle, og det er virksomheter som bevisst har valgt å beholde bedriftsaviser og -magasiner, rett og slett fordi det er bedre kanaler for de målene de har satt seg. Vi kommer dessuten delvis til å berøre slikt som kurs og arrangementer fordi de kan være nyttige arenaer som også kan leves ut gjennom andre plattformer. Alt kommuniserer, heter det, og vi kunne selvfølgelig ha gått enda mer detaljert til verks og eksempelvis snakket om mulighetene som ligger i å bruke virksomhetens lokaler og eventuelt arbeids- og kjøretøy. Vi har imidlertid valgt å legge vekt på de flatene som krever innhold med en viss substans, og som oftest har et redaksjonelt preg. Likevel vil vi vie litt plass til enkeltansattes rolle i kommunikasjonen og hvordan de kan bli ivrige bidragsytere i egne medier og dermed delta aktivt i dialogen med omverdenen.

Virksomhetskommunikasjon og innholdsbasert markedsføring

Dette er ikke en rendyrket bok om innholdsbasert markedsføring, men om det å bruke egne medier på best mulig måte. Godt og relevant innhold er naturlig nok en viktig del av dette, men innholdsbasert markedsføring er ikke forbeholdt egne medier. Det kan formidles på mange ulike arenaer – spesielt når tradisjonelle grenser mellom det kommersielle og redaksjonelle viskes ut. Et eksempel er TV-programmer som helt eller delvis finansieres av virksomheter som ønsker å få både presentert et tema og synliggjort egen rolle. Et annet eksempel er klassiske advertorials hvor man i reklamesammenheng bruker et redaksjonelt formspråk og journalistisk fortellerteknikk for å formidle et budskap. Dette er definitivt innholdsdrevet markedsføring, men de formidles via andre kanaler enn virksomhetens egne.

Dramaturgisk og innholdsmessig trenger ikke forskjellene å være så store, men det som skiller dem, er sammenhengen de presenteres i. I egne medier kan avsenderen i teorien ha kontroll på alt, mens plassering i eksterne kanaler betyr at man ikke alltid vet hva som skjer rundt – det som gjerne kalles det kontekstuelle. Eksempelvis kan et oppslag på redaksjonell plass virke motstridende til den journalistisk utformede annonsen på kommersiell plass, eller i det minste sette oppslaget i pussig lys. Effekten blir dermed kanskje ikke like god som hvis innholdet hadde vært plassert i en annen sammenheng.

Opplevelsen av kontroll og troverdighet kan som nevnt ses på som to motstridende faktorer når vi snakker om virksomhetskommunikasjon. Det ligger rett og slett en iboende skepsis til at virksomheter som kontrollerer egne medier, vil sørge for at de er sannferdige og balanserte. Dette kommer riktignok aldri til å bli en stor arena for virksomhetskritisk gravejournalistikk, og vi kan heller ikke regne med at motstandere og konkurrenter vil bli viet spesielt mye plass. Likevel er det ikke her publikums forventninger ligger. Det er nytte, og delvis underholdning, vi er på jakt etter, og for de fleste seriøse, norske virksomheter er det ikke i utgangspunktet vanskelig å få aksept for at de er en autoritet på det de driver med. Litt forenklet handler det om å omsette fagekspertisen som ligger bak eller rundt produktene og tjenestene, til informasjon vi ønsker oss. Det handler om at publikum skal oppleve at virksomhetskommunikasjonen har en verdi i seg selv. Tanken er ikke ny. Reklame har de siste tiårene forsøkt å bruke underholdningsverdi for rettferdiggjøre oppmerksomheten vår. Underholdning er viktig for å skaffe publikum til egne medier også, men det er nytteverdien som ser ut til å være den største drivkraften.

Om å bli sitt eget mediehus

Suksess med egne medier er mer en bok om hva og hvordan enn om hvorfor. Vi skal bruke litt mer plass på hvilke muligheter egne medier gir, men først og fremst gi råd og tips om hva som kan gjøres, og hvordan det settes ut i live. Tanken er at virksomheter må tenke og agere som små mediehus – hvor man har tilgang til et bredt spekter av kanaler som må utvikles og vedlikeholdes. Boken er bygget rundt tre hovedpilarer: kanalstrategi, innholdsstrategi og spredningsstrategi. Alle strategiene handler naturlig nok om det å velge.

Kanalfloraen er stor og stadig voksende, men de aller færreste bør benytte seg av alt. I den digitale sfæren er etableringskostnadene relativt små, men det å holde liv i en kanal er for de fleste overraskende ressurskrevende. Boken hjelper deg med å finne ut hva som er riktig med tanke både på målene dine og på ressursene du har til rådighet. En innholdsstrategi skal definere hvilket stoff virksomheten ønsker å prioritere, og hvordan dette skal formidles. Her ser vi ikke bare på hva det er som kan tiltrekke og engasjere et publikum, men også på dramaturgi og form. Og når alt dette er på plass, må vi se på hvilke grep som skaffer oss et publikum. For de fleste er det rimelig håpløst å vente passivt på å bli funnet. Publikum må rekrutteres for at kanalene skal ha lesere, lyttere og seere, og her kan konkurransesituasjonen være kompleks.

I arbeidet med boken har vi brukt mye tid på å finne gode, norske eksempler som kan både forklare og inspirere. Mange virksomheter er ressurssterke og har jobbet frem spennende, effektive løsninger. Det er likevel tydelig at vi fremdeles er i en tidlig fase av utviklingen. Manglende kunnskap er en naturlig barriere: da kanskje først og fremst med tanke på innhold, men også hva angår samspillet med de andre kanalene. Det er likevel i selve ressursbruken mange kommer til kort – spesielt hvis ambisjonen er å være dynamiske. Teknologien er det minste problemet. Du trenger derimot tid og mennesker til å produsere og publisere – ressurser det allerede er betydelig rift om i de fleste virksomheter.

Denne boken er for deg som leder en virksomhet eller leder en kommunikasjons- eller markedsavdeling hvor man ønsker å satse på egne medier: enten det er snakk om å bygge noe fra bunnen eller pusse opp noe eller få hjelp til å komme et steg videre. Vi har samtidig prøvd å tilpasse boken slik at den er relevant for både små og store bedrifter og for personer som allerede har intern kompetanse på område. Ressurstilgangen og størrelsen på publikum kan naturlig nok variere betydelig, men det grunnleggende tankesettet er fremdeles det samme.

Boken er også relevant for rådgivere og studenter innenfor markedsføring og kommunikasjon, som ønsker å gjøre seg bedre kjent med hvordan virksomhetskanalene kan spille en viktig rolle.

Målet er ikke å gi deg selve leksikonet om egne medier, men en innføring som setter deg i stand til å reflektere over hvordan dette kan benyttes best for akkurat din virksomhet, og deretter kanskje gå igang med det overordnede arbeidet med å bygge eller videreutvikle ditt eget mediehus.
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