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Behdver vi en kommunikationsstrategi?

Hur skoter ert féretag sin kommunikation? Utnyttjar ni de majligheter som finns pa
det satt som passar er bast? Gor ni saker som inte behdver goras? Har ni de
verktyg ni behéver?

Det hér ér en lista med fragor som syftar till att hjdlpa foretag bestimma vilka strategier
och styrdokument man behover pd kommunikationsomradet. Svaren pé fraigorna kan
anvindas som ett underlag for att gé igenom en befintlig strategi. Eller for att ta fram en
sén strategi om man saknar en. De kan ocksa vara en hjilp for att se vilka andra
styrdokument foretaget kan behva pa kommunikationsomrédet.

Dokumentet handlar inledningsvis om kommunikationsfunktionens organisation. Den
delen har inte nagra vagledande frdgor. En optimal organisation for kommunikationen 1 ett
foretag dr sa beroende av foretagsspecifika forhallanden att en fragelista blir mycket
omfattande.

Allméan organisation

Informationsfunktionen i svenska foretag har ofta sorterat under personalfunktionen. I
foretag diar man sett en koppling mellan information och marknadsf6éring har funktionen
istéllet sorterat under marknadsavdelningen. I bérsnoterade foretag ar
kommunikationsfunktionen nistan alltid en sirskild enhet pa koncernniva dir chefen,
kommunikations- eller informationsdirektdren, ingar i koncernens ledningsgrupp.

Kommunikationsfunktionen har typiskt tvd huvudinriktningar: Intern respektive extern
kommunikation. I kommunikationsfunktionens ansvar for extern kommunikation ingar
néstan aldrig marknadsforing och sélj. Vad som dr vad ér inte naturgivet och
ansvarsfordelningen ser olika ut i olika foretag. Sponsring, kan for att ta ett exempel,
betraktas som en marknadsaktivitet i ett foretag medan det i ett annat dr
kommunikationsfunktionens ansvar. Det forekommer ocksa att sponsring syftar till att
underldtta rekrytering och dérfor handhas av HR-funktionen.

Den kommunikation som inte dr marknadsforing brukar ofta delas in pd detta sétt:
Interninformation

- medarbetare

- chefer

Extern information

- ekonomisk information

- samhéllskontakt (inklusive opinionsbildning och lobbying)

- massmediakontakter

Nar man tar stillning till hur foretaget ska organisera sin kommunikation bér man, liksom 1

all kommunikation, ta utgdngspunkten i sina mélgrupper. Ar studenter en viktig malgrupp
kan man 6vervéga en sirskilt ansvarig for kommunikationen mot dem, osv.
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Sjalvklart maste det finnas en ansvarig for varje verksamhet. Det kan vara en person med
ansvar fOr alla delarna. Men det kan ocksa vara olika personer med ansvar for de olika
delarna. Ansvaret kan vara en heltidssyssla men ocksé vara en delsyssla. Vad som ar den
bista 16sningen varierar frn foretag till foretag. Men det kan ocksé variera over tiden
beroende pé verksamhetens utveckling och /eller beroende pa vilka kompetenser foretaget
forfogar over.

Fragebatteriet

Pé de foljande omrédena finns ett antal fragor till varje avsnitt. Om svaret blir nej pa en
frdga, betyder det inte nddvéndigtvis att det dr en brist. Det viktiga &r att det &r resultatet av
ett beslut och inte en underlatenhet.

Négra av omradena dr mer strategiska och andra mer operativa. Det dterspeglas i fragornas
karaktir.

Ekonomisk information

For borsnoterade foretag styr noteringsavtalen vad som ska kommuniceras, liksom hur och
nir. For ett sddant bolag géller det att med avtalet i handen bestimma hur man ska fullgéra
avtalets bestimmelser och vem som ska ansvara for vilka dtgirder. Det kan vara praktiskt
att titta pa ett jamforbart bolag och se hur de 16st det.

Icke noterade bolag har en helt annan frihet. De kan, och bdr, ta stdllning till om de har
nagot att vinna pi att lamna ekonomisk information. Den fOrsta frdgan att stélla sig blir da:

Vad har vi féor mal med den ekonomiska informationen?
Vill vi visa kunder och leverantdrer att vi har ekonomisk stabilitet?
Vill vi ha externa investerare?
Avser vi att sdlja foretaget inom nagra ar?
Avser vi att notera bolaget inom nagra ar?

Har man planer att pa notera bolaget kan man kratta i manegen och successivt borja agera
som ett borsbolag. Har man andra mal med sin ekonomiska information behéver man
besvara andra fragor:

Vilka &ar vara malgrupper?
Vilken information har vi nytta av att de far?
Vilka kanaler ska vi anvanda for att na dem?

Interninformation

Interninformation har oftast tre syften. Den ska bidra till att medarbetarna forstar hur
ledningen uppfattar omviarlden, marknaden och konkurrensen. (Och kanske ocksa hur
omvirlden uppfattar foretaget.) Den ska stdrka motivation och samhorighet. Den ska ocksé
vara ett stdd till cheferna i deras kommunikation med medarbetarna.
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Vil skott internkommunikation bidrar till att bygga och forsvara varumirket internt. Det
gor foretaget béttre rustat att hantera fordndring och kriser.

Vilken typ information lamnar vi regelbundet till medarbetarna?
Ar det den information de vill ha? Ar det den information de behdver?

Vilka metoder anvéander vi for olika typer av information?
Enskilda samtal, méten i mindre eller stérre grupper, skriftlig information, etc.

Har vi etablerade kanaler fér information till medarbetarna?
Vet vi om de kanaler vi har fungerar som tankt?
Har vi 6vervagt andra kanaler an de vi anvander?

Far cheferna det stod de behover i sin kommunikation med medarbetarna?
Hur far de sin information?
Far de det material och det stod de behover? (Bakgrundsinformation, fragor- och
svarsdokument, OH-bilder, trycksaker, filmer...)

Finns det andra grupper medarbetare som behdver sérskild information?
Har vi experter och medarbetare med sarskilt inflytande internt eller externt?

Massmediakontakter

En grundliaggande fraga foretaget méste ta stéllning till & om man vill arbeta aktivt for att
synas 1 massmedia eller om man bara vill hantera kontakter frdn massmedier pa bésta sétt.
Bestammer man sig for att arbeta offensivt for att fa publicitet om foretaget, dess tjénster
eller produkter behdver man besvara nagra fragor:

Vilket ar det 6vergripande malet?
Att bygga varumarket i storsta allmanhet? Att profilera sig mot vissa malgrupper?

Vem ska ansvara for arbetet?

Ska det ske med egna resurser eller med hjalp av inhyrda konsulter?

Oavsett om man véljer en aktiv eller reaktiv approach till massmedia finns det négra fragor
att besvara:

Vilka medarbetare ska vara talespersoner och tala med massmedier?
Ska det vara en liten grupp i ledningen?
Ska specialister svara pa fragor om tjanster/produkter?
Har talespersonerna ratt forutsattningar for jobbet? (Personlighet, medievana,
medietraning, tillganglighet)

Har vi rutiner fér hur man ska agera om man blir kontaktad av en journalist?
Ar dessa rutiner k&nda av alla medarbetare?

Varumérkesvard
I stora foretag finns inte sdllan en enhet for varumérkesvard. I de flesta foretag ér det
varken mojligt eller 6nskvért att ha en eller flera personer som arbetar med detta pé heltid.
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Det bor dock vara en angeldgenhet for varje foretag att varda sitt varumérke.

All kommunikation paverkar varumérket i vid bemaérkelse. Nér det gédller kommunikation
finns inga vattentdta skott mellan malgrupper eller mellan méal. Det som riktas mot en
maélgrupp spiller Gver pd en annan. Det som syftar till att nd ett visst mal paverkar
mojligheterna att na andra.

Varumirkesbyggande och varumérkesvérd handlar inte bara om foretagets aktiva atgérder
som reklam och annan kommunikation. Hur ett foretag bemoter sina kunder &r naturligtvis
oerhort viktigt for varumérket. Men ocksa saker som tonen i umgénget pa arbetsplatsen
kommer att pdverka andras uppfattning om foretaget. De grundlidggande fragorna att stilla
om varumadrket dr dérfor:

Hur vill vi uppfattas?

Vad kan vi géra for att alla i foretaget ska upptrada pa ett satt som starker
varumarket?

Vad har vi for "tone of voice”?

I sndv bemairkelse handlar varumérket om foretagslogotyp och andra grafiska element och
deras anvéndning.
Fragor att stilla ar:

Har vi policys for hur varumarket ska anviandas?
Framgar det var och i vilka sammanhang vi stravar efter att synas och var vi inte
vill synas? Vilka villkor ska vara uppfyllda for att vart varumérke ska anvandas

"trygot™?

Finns en grafisk profil?
Ar den grafiska profilen en anvandbar vagledning till anvandningen av symboler
och andra grafiska element som utgor den grafiska profilen?
Till vem vander sig den grafiska profilen? Ar den begriplig och anvandbar for
mottagarna? Ar de symboler, typsnitt och vad som i évrigt ingar i den grafiska
profilen &r tillgangligt for de tankta anvandarna? Ar de lattanvanda?
Ar den grafiska profilen &ndamalsenlig? (Reglerar den onodigt mycket? Ar den
tillrackligt utforlig?)

Samhallskontakt

Samhéllskontakt dr en viktig funktion 1 foretag som &r beroende av politiska beslut, sédrskild
reglering eller dr verksamma i branscher déir det finns ett stort samhéllsengagemang. Det
kan ocksd vara viktigt for foretag som har en central betydelse for en ort eller nédring. I
verksamheter med stor, eller potentiellt stor, miljopaverkan &r den ocksa viktig.

Sambhéllskontakt har ofta ocksé en proaktiv sida. Det handlar om att forse beslutsfattare 1
framfor allt politiken och offentlig férvaltning med information som gynnar det egna
foretagets instillning 1 en fraga. Det arbetet kan ske dels genom direkta kontakter med
beslutsfattare men ocksd genom medlemskapet i en branschorganisation. I arbetet kan
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ocksé ingé att skapa en opinion for eller emot 1 en viss frdga, eller att skapa intrycket av att
det finns en sddan opinion.

Finns det fragor dar féretaget dr beroende av politiska beslut?
Finns det fragor dar féretaget dr beroende av myndigheters tolkning av politiska
beslut?
Finns det risk att politiker eller myndigheter infér ndgon form av reglering av var
verksamhet, eller viktiga forutsattningar fér den?
Vill vi paverka dessa beslut i nagon riktning?
Vem ska undersdka mojligheterna att gora det?
Ska vi kontinuerligt bevaka utvecklingen inom politiken och opinionen i nagon eller
nagra fragor?
Vem ska ansvara for det arbetet?
(Ska vi paverka genom medlemskap i en organisation? Ska vi arbeta direkt sjalva?)

Omvarldsbevakning

Omvirldsbevakning kan innefatta insamling av uppgifter om andra produkter pa
marknaden och om konkurrenter, savil etablerade som nya och potentiella. Det kan
innefatta bevakning av marknadsaktiviteter — annonser, rabatter, kanaler m m.

Det kan ocksé handla om att folja lagstiftning, myndighetsutovning, opinion och politik. I
bade opinionsbildande och beslutspidverkande verksamhet géller att mojligheten att paverka
ar som storst ndr engagemanget dr som minst. Nér en friga varit aktuell ett tag har minga
redan tagit stillning. Det ar betydligt svérare att fa nagon att &ndra uppfattning an att fa
dem bilda sig en uppfattning.

Ansvaret kan vara delat mellan den som é&r ansvarig for produktutveckling, juridik och
kommunikation. Dar tyngdpunkten i bevakningen ligger bor ocksé huvudansvaret for
omvirldsbevakningen ligga. Nagra fragor att stilla &r:

Vem ska skéta omvéarldsbevakningen?
Vi sjalva? | sa fall hur? (I ett mindre foretag kan man Gvervaga att dela upp
tidningar mellan medarbetare, spela in TV-program, soka pa natet med jamna
mellanrum) Eller kdpa tjansten.

Hur ska omvarldsbevakningen rapporteras?
En daglig sammanstéllning? Veckovis? Om omvarldsbevakningen ar ett delat
ansvar, ska da de olika rapporterna sammanstéllas till en?

Till vem ska omvaérldsbevakningen rapporteras?
Ledningsgruppen? Chefer pa alla nivaer?

Omvairldsanalys

Har man samlat in en massa omvérldsinformation ska man naturligtvis anvédnda den.
Somlig information kan och bor man agera direkt pd. Annan information kan efter att ha
sammanstdllts ge viktig information om utvecklingen som efter analys blir underlag for
strategiska beslut. Fragor foretaget bor stélla sig ar:
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Hur ska vi anvanda insamlad information?
Ska vissa data sparas i format som medger bearbetning?

Hur ska den goras tillganglig?
Ska det ske l6pande eller vid séarskilda behov som infor strategimdten etc?

Vem ar ansvarig for att det sker?
Omfattar ansvaret endast sammanstallning eller &ven analysen? Ska den som gor
analysen ocksa foresla handlingsrekommendationer?

Egna medier

Website

Forutom att sélja eller marknadsfora bor en website ge relevant information om foretagets
verksamhet, ledning och anstéllda. Dar kan finnas information om ekonomiskt resultat,
pressmaterial, bilder, etc. Fragor att stélla sig ar:

Vilken ar den primara malgruppen for siten?
(Finns det flera malgrupper? Har malgrupperna sa skilda behov att de inte kan
tilgodoses av en och samma site?)

Vad ska finnas dar?

Vem ar ansvarig for att materialet ar aktuellt och relevant fran tid till tid.

Ar siten tillganglig?
(Ska servern dar den ligger ha en viss minimi-kapacitet? Ska materialet finnas pa
flera sprak? Ska materialet goras tillgangligt for anvandare med olika
funktionsnedsattningar? Ska innehallet anpassas till mobilanvandare?)

Ska siten bjuda in till dialog?
Vem ska ansvara for den dialogen? Vilka resurser ska avsattas? Vilken prioritet
ska kanalen ha?

Ar siten tilltalande?

Ar siten i linje med den grafiska profilen och varumirkesambitionerna?

Blogg

Bloggar ér en kanal som allt fler foretag anvinder sig av for sin kommunikation. Det finns
bloggar i intrandt som vénder sig till anstdllda, bloggar i extranit som vénder sig till
anstéllda och samarbetspartners och bloggar som vinder sig till en eller flera externa
malgrupper.

Vilka ar malgruppen eller malgrupperna?
Personalen, kunder, potentiella medarbetare...?

Vad vill vi uppna med att blogga?
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Vem ska skriva?
Ska chefen skriva? (I sa fall sjalv eller ha en spokskrivare?)

Vad fér slags blogg ska det vara?
Ska det vara en bildblogg? Ska det vara en videoblogg? Hur ofta ska bloggen
uppdateras?

Personaltidning

En personaltidning behdver naturligtvis inte vara en tryckt tidning. Ett intranit, elektroniskt
nyhetsbrev eller en blogg kan fungera lika bra om alla medarbetare har tillgdng till en dator
pé arbetet. De viktiga frdgorna att stilla ar:

Vad ar malet med tidningen?

Vilket format/kanal ar lampligast for att na malet?

Hur ofta ska tidningen komma ut/bloggen uppdateras?

Vem ska vara ansvarig?

Vilka ska bidra till innehallet?

Ska den vara strikt intern eller fa spridas utanfér féretaget?
(Hemligheter har man i och for sig sma mojligheter att halla hemliga om man
skriver om dem i en aldrig sa intern tidning eller nyhetsbrev.)

Sociala medier

Sociala medier &r ett jamforelsevis nytt omrdde. Ménga foretag, och f6r den delen
individer, stéller sig fragande till nyttan. Foretagets nytta av sociala medier styrs i huvudsak
av dess malgruppers anvindning av sociala medier.

Medarbetarnas aktiviteter i sociala medier dr ett bekymmer for en del foretag. De rakar ut
for, eller oroar sig for, att medarbetare ska vara kritiska mot foretaget eller berétta om
foretagsinterna angeldgenheter.

Andra fOretag har en mer positiv syn pad medarbetarnas sociala medieaktiviteter. De
uppmuntrar deltagandet. De ser en mojlighet 1 att fa fler ambassadorer pa nétet och
forsoker istéllet tackla eventuellt missndje vid roten. En tanke bakom denna instillning &r
ocksé att de positiva rosterna ska bli fler och starkare an rosterna fran eventuella
“réttshaverister”.

Sociala medier dr ocksé ett omrade dér tjanster kommer och gar. Det innebér att man da
och da bor ta stéllning till vilka sociala medietjédnster man ska anvinda.

Fragor att stdlla sig ar:

Nar vi vara malgrupper genom sociala medier?

Vad vill vi uppna med en narvaro i sociala medier?

Bygga kundrelationer? Ta emot kundsynpunkter? Informera om stérningar eller fel? Goéra

arbetsplatsen intressant? Vacka intresse for vara tjanster eller produkter?

Vilka sociala medier ar bast for att na vara mal?
Ska foretaget ha en Facebooksida och/eller ett twitterkonto? En kanal pa Youtube? Ett
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Instagramkonto, ett Pintrestkonto? Ett konto pa pa nagon bildsite som tumbl eller flickr?
Vem ska ansvara for respektive medium?

Vilka resurser tar det i ansprak?
Vilken prioritet ska det ha i forhallande till andra kanaler

Vad hdander om vi inte lever upp till hégt stéillda férvantningar om narvaro i mediet?

Krishantering

I hanteringen av kriser 4&r kommunikationen internt- och externt mycket central. Brister 1
kommunikationen kan dels forsvara 16sningen av krisen och dels leda till att fortroendet for
foretaget skadas onddigt hart. God kommunikation underlittar a andra sidan 16sningen och
kan tillsammans med ett bra agerande fran foretagets sida stirka fortroende for foretaget.

Miénga foretag har en krishanteringsgrupp. Ofta &r den ténkt att forstirka ledningen i en
krissituation ibland 4r den ocksé tankt att ersitta ledningen om den inte kan leda foretaget.

En grupp med olika kompetenser som utsetts att bistd foretagets ledning i en kris dr en bra
idé. Det bor ocksa finnas erséttare for var och en 1 gruppen eftersom en del kriser kan
innebdra att ndgon 1 ledningen inte kan fullgora sin uppgift. I gruppen bor en
kommunikationsansvarig inga. Gruppen bor forbereda sig for sin uppgift sa langt det gar.
Har man beslutat sig for att ha en krisgrupp ér den forsta fragan att stélla sig:

Vem &r ansvarig for att det finns en krisgrupp och att den har férutsattningar att
fungera?

Négra viktiga fragor avseende just kommunikationen 1 en kris ar:
Finns en generell kriskommunikationsplan?
Har vi en alternativ ledningsplats om kontoret inte kan anvidndas?
Hur skaffar vi information om vad som hant?
Har vi alla relevanta kontaktuppgifter?
Till medarbetare, raddningstjanst, tillsynsmyndigheter, massmedia? Vem ansvarar

for att de ar aktuella? Hur ar de tillgangliga om kontoret inte kan anvandas?

Vad ska vi kommunicera till medarbetare, kunder, leverantdérer och massmedia
innan vi vet vad som har hant?

Vilka kanaler ska vi kommunicera igenom?

Sponsring/samarbeten/produktplacering

Foretags sponsringsaktiviteter varierar stort. Det forekommer att foretag ger bidrag till en
eller flera foreningar bara for att foretagets VD &r engagerad dér. Ibland kan motivet vara
att man vill associeras med t ex en idrottsforening med manga supportrar pa en for
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foretaget viktig ort. Ibland kan motivet vara att man vill associeras med en viss idrott eller
aktivitet.

Ungefér samma splittrade bild visar foretag ofta ocksd nér det handlar om olika andra
former av samarbeten och produktplaceringar.

Har ar de viktigaste fragorna de mest grundlaggande:

Vad ar syftet?

Vilka typer av sponsring, samarbeten eller produktplaceringar ar intressanta fér
0ss?

Vad fér slags motprestationer ska vi begara?

Vem ska ansvara fér den?

Bransch- yrkes- och andra organisationer

I vissa branscher dr anslutningsgraden till bransch- och yrkesorganisationer hég. I andra
lagre. Oavsett vilket kan ett foretag ha nytta av ett medlemskap. Nyttan kan dock kriva ett
engagemang. Fragor att stilla blir darfor:

Vilka ska féretaget som sadant vara med i?

Vilket syfte har medlemskapet?
Hur ska vi agera for att na syftet? Vem ar ansvarig?

Vilka yrkesféreningar vill vi att medarbetare ska vara med i?
Ska foretaget betala avgiften? Vad &r syftet med medlemskapet sett ur foretagets
synvinkel?

Besdksverksamhet

Vissa foretag ér av olika skil intressanta for stora grupper manniskor. For att mota intresset
for foretaget har man ordnat sirskilda besdksverksamheter. Men ocksa mindre och mindre
kidnda foretag dr intressanta for olika manniskor. I det enklaste fallet kan det vara anhdriga
till anstéllda. I andra fall kan det vara entusiaster och specialister av olika slag.

Besok pa foretaget kan vara ett sitt att sprida 6nskad kunskap om foretaget och skapa
positiva attityder. Men besok innebir ocksa risker. Risk for stold och skadegdrelse och risk
for spionage for att ndimna nagra. Nagra fragor att ta stéllning till &r:

Vilka besok ar tillatna, vilka ar dnskviarda och vilka ar odnskade?
Besok fran anstalldas anhodriga och vanner? Besok fran skolklasser, studerande pa
universitet och hégskolor, besdk av féreningar? Besok av journalister? Besok av
analytiker?

Vem skalfar ta emot besékare?

Hur ska vi ta emot olika besokare?
Ska vi bjuda pa fika? Ska alla halsa pa chefen? Rundvandring? Vad vill vi visa och
vad vill vi inte visa? Ska vi ha ett bes6karmaterial? Ska vi visa en OH-
presentation? Enkla presenter?

Vem &r ansvarig for att alla vet vad som géller?
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