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Relationsstrategj — bare et nyt buzzword?

Bysted lancerer i dag en ny strategimodel for udvikling af organisationers interne
og eksterne relationer. Modellen kalder vi for Relationsstrategi.

Det er dog ikke kun navnet pa modellen, der er ny. Vi hdber ogsd med de nye meto-
der og veerktgjer til udvikling af integrerede relationsstrategier at kunne bidrage til
en fornyet debat om, hvordan organisationer udvikler og anvender strategier, der
har til formal at styrke en organisationens Legitimitet og brand,

Gennem analyse og samarbejde med virksomheder kan vi hos Bysted se, at mange
organisationer udvikler strategjer, der lander i stavsamlende ringbind og skuffer,
og sjeldent bliver anvendt som et konkret veerktgij til at definere og prioritere
kommunikations- og markedsfgringsopgaver. Meget kommunikation og manege
relationer udvikles reaktivt og taktisk, og er sjeeldent udtryk for en skarp priori-
tering med basis i organisationens forretningsudvikling. Det vil vi gerne vaere med
til at udfordre,

| dag udvikles og udfgres kommunikation, der pavirker organisationens relationer
og brand, fra mange personer og grupper - bade internt og eksternt. Imidlertid er
det typisk en organisations ledelse eller kommunikationsafdeling, der alene
udstikker politikker og retningslinier for relationsarbejdet. Det sker eksempelvis i
form af veerdiseet, kommunikationsstrategier, brandeuides, sprogpolitikker og
designmanualer,

Samtidig er vores oplevelse, at meget relationsudvikling sker uden om de strate-
giske og ledelsesmaessige reguleringer — designmanualer overtrades, kommu-
nikationsstrategier kendes eller fglges ikke, sprogpolitikker glemmes, etc. Mange
organisationer bruger eksempelvis mange kraefter pa at skabe aligcnment mellem
hovedkaontorets kammmunikation pa den ene side og divisioners, afdelingers og
datterselskabers kommunikation og markedsfering pa den anden - og mange
mislykkedes.

Men relationsudvikling er ikke kun en intern, afsenderrettet disciplin. Organisatio-
ners granser er i hgjere og hgjere grad flydende, og interessenter kraever indsigt
og involvering i den udvikling og de dispositioner, som organisationen foretager.
Ikke mindst udviklingen af sociale medier og nye digitale mader at mades og skabe
netvaerk har skubbet organisationerne maod sterre abenhed og transparens - og
mod et behov for ogsa at kunne inddrage eksterne interessenter i udviklingen af en
relationsplatform.
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Relationsstrategi er ikke et magisk trylleord, som l@ser enhver organisations
kommunikationsdilemmaer. Men med lanceringen haber vi at kunne introducere
en model samt nogle veerktgjer og metader, der giver virksomheder bedre mulig-
heder for at udvikle en forstdelig, enkel og operationel strategi for udvikling af
interne og eksterne relationer.

INDHOLD | RAPPORTEN
| denne rapport giver vi nogle forskellige vinkler pa elementer i arbejdet med en
relationsstrategi.

Den falgende artikel resumerer og perspektiverer resultaterne af en analyse af
stgrre organisationers udvikling og anvendelse af kommunikationsstrategjer.
Analysen slar fast, at mange organisationer udvikler kommunikationsstrategier,
der sjeldent er seerligt operationelle, og ofte ikke forankret hos ledelse ogi
forretningsstrategien.

Sa felger en artikel med et bud pa 10 gode grunde til at fa en effektiv relations-
strategi. Her finder den kommunikationsansvarlige saledes sin business case for,
hvorfor det skaber veerdi for organisationer og interessenter at gennemfgre en
proces for udvikling af en relationsstrategi.

Dernaest faleer en artikel, der introducerer begrebet relationsstrategj, samt
processen og de veaerktgjer, der ligger til grund.

En vaesentlig del af mange organisationers relationsudvikling er drevet af sociale
medier og netvaerk. Derfor indeholder rapporten ogsa et interview med Morten
Gade, der er chef for kommunikation hos Bysted. Han fortzller om udviklingen af
de nye kammunikationsformer og den betydning, de har for organisationers rela-
tionsskabelse.

Vi haber rapporten er med til i organisationer at sette gang i diskussioner og pro-
cesser, der fgrer til mere gennemskuelige, operationelle og malbare strategier
for relationsudvikling,

Kommunikationsradgiver Lars Sandstrgm, Bysted,
den 24. september 2009
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BEHOV FOR EN NY TILGANG

EN NY METODE NYE VAERKTAJER
KOMMUNIKATION, WEB OG MARKEDSFBRING

STRATEGISK KOMMUNIKATION OG MARKEDSFARING HAR ALDRIG VAERET VIGTIGERE
FOR DANSKE VIRKSOMHEDER, ORGANISATIONER OG KOMMUNER, OG VERDEN OM-
KRING OS FORANDRER SIG SOM ALDRIG F@R. DET STILLER KRAV TIL, AT NYE KOM-
MUNIKATIONSVARKTBAJER TAGES | BRUG.

DERFOR HAR BYSTED UDVIKLET DEN NYE METODE RELATIONSSTRATEGI, SOM
TAGER UDGANGSPUNKT | EN REKKE AF DE UDFORDRINGER, VIRKSOMHEDER STAR
. NAR DE SKAL UDVIKLE OG UDMBNTE STRATEGIER FOR INTERN OG EKSTERN KOM-
MUNIKATION. BYSTED KAN HJALPE MED AT UDARBEJDE EN RELATIONSSTRATEGI
GENNEM PROCESSER, DER INVOLVERER ORGANISATIONENS INTERESSENTER, 06
FORANKRER STRATEGIEN | KONKRETE, PRIORITEREDE PROJEKTER. PROCESSEN ER
TYPISK BYGGET OP OM EN RAKKE WORKSHOPS, DER TJENER TIL AT DEFINERE BL.A.
MAL OG SUCCESKRITERIER, INTERESSENTROLLER, RISICI 0G KANALER.

Laes mere p& www.bysted.dk/relation b\/Sted




bysted

ANALYSE AF KOMMUNIKATIONSSTRATEGIER:
Kommunikationsstrategier
samler st@v i danske virksomheder

De fleste danske virksomheder og organisationer prioriterer
arbejdet med at udvikle en forretningsorienteret kammunikations-
strategi. Men typisk er strategien ikke operationel, og far sjaldent
konkret betydning og liv for de kommunikaterer, der rundt om i
organisationen skal udmante strategiens ambitigse hensigter.

Af kommunikationspraktikant Stine Wind-Hansen, Bysted

| forbindelse med konceptudviklingen af relationsstrategi-begrebet har Bysted
gennemfart en online survey, der belyser virksomhedernes arbejde med udvikling
ogimplementering af kammunikationsstrategier. Undersegelsen blev gennemfart
blandt primeert sterre virksomheder og oreanisationer, heriblandt var lidt over
halvdelen bersnoterede virksomheder. Cirka 120 kommunikationsansvarlige blev
bedt om at udfylde online survey’en med i alt 15 spergsmal, hvoraf 41 deltog i
analysen.

Kommunikationsstrategi er prioriteret

Alle deltagerne pa nzer tre kunne tilslutte sig udsagnet om, at det er vigtigt at have
en kommunikationsstrategi. P4 den baggrund er det maske overraskende, at kun
to tredjedel af virksomhederne kunne svare ja til spgrgsmalet om, at de rent
faktisk havde en nedskrevet kommunikationsstrategi. Yderligere nogle fa virksom-
heder kunne svare ja til, at de havde en kamnmunikationsstrategi, som dog ikke var
nedskrevet.

To tredjedele af virksomhederne sagde, at en kommunikationsstrategi i deres
virksomhed har en levetid pd mere end to &r. Om det skyldes, at kammunikations-
strategien udvikles med det mal for gje, at den skal kunne raekke flere ar fremii
tiden, eller om kommunikationsafdelingerne rammes af knappe ressourcer, som
udskyder strategiprocessen, kan vi dog ikke afleese af analysen.

Strategi til for hele organisationen

Virksomhederne havde mulighed for, ud fra en skala fra 1-6 at vaegte vigticheden
af forskellige udsagn i forhold til, hvad deres kommunikationsstrategi skal kunne.
Der var i spsrgsmalet ingen sondring mellem, hvad man gnsker sig af strategjen,
og hvad den reelt ggr.
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80 procent af kemmunikationscheferne prioriterede, at strategien skulle forbedre
virksomhedens image og tjene til, at strategien skulle kunne f& hold pa budskaber
og malerupper. Over 90 procent var enige om, at kammunikationsstrategien
skulle skabe sammenhang mellem kommunikationsindsatsen og forretnings-
strategien. Ligeledes ansa 85 procent det for vigtigt, at kommunikationen hidrog til
at lokalisere, hvor virksomhedens sterste udfordringer La.

€n kommunikationsstrategi skal med andre ord kunne andet og mere end at
beskaftige sig med kommunikation. Ud fra disse perspektiver synes det at veere
opfattelsen, at en kammunikationsstrategi er en generel handlingsplan, som bar
forankres i hele organisationen - en pointe, der yderligere bakkes op i forhold til
den made, strategien bliver udviklet pa.

Undersaegelsen viste nemlig, at det generelt er kammunikationsafdelingen, der
udvikler kommunikationsstrategien. Det sker dogi samarbejde med flere andre
afdelinger, fx HR-, markedsfgrings-, IR- og gkonomiafdelingen, ligesom ogsa
direktionen af samtlige virksomheder blev listet som teet samarbejdspartner pa
strategjudviklingen.

Forankring er et fremmedord

Problemet for virksomhederne ligger som regel ikke i at udvikle en strategi. Det
vanskelige kommer tilsyneladende, nar strategien er udviklet og skal bruges
aktivt. Kun enkelte virksomheder gav nemlig udtryk for, at det vanskelige L& i at
udvikle strategien. Derimod gav knap halvdelen udtryk for, at implementeringen
var den stgrste udfordring, mens en lige sa stor andel ansa effektmalingen som
det sterste problem.

Gar man videre til at se pa, hvilke konkrete forhindringer, der ligger i at udarbejde
og efterleve en kommunikationsstrategi anfgres mangel pa ressourcer som den
vaesentligste begrundelse. Ligeledes er det et problem for mange at fa Laftet
opeaven i "samlet flok™.

En af grundene til, at det kan vaere sveert at aktivere alle i gennemferelsen af
strategien, kan vare mangel pa en fastlagt procedure. Over to tredjedele brugte
ikke en fastlagt metode, som fx Balanced Scorecard, i forbindelse med deres
strategi. Og blandt dem, der angav at have en fastlagt metode, er bla. "taenke-sig-
om-metoden” og flere internt udviklede metoder.

Vanskeligt at male

Det er bemaerkelsesvaerdigt, at en tredjedel af virksomhederne ikke maler effek-
ten af deres strategi. Virksomhederne begrunder bl.a. det med, at det er for
vanskeligt, fordi strategierne ofte ikke indeholder egentlige, malbare punkter. Og
sa naturligvis mangel pa ressourcer - men ogsa erfaring med at gennemfare
malinger.
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Med mulighed for at give flere svar har to tredjedele angivet, at en kommunika-
tionsstrategj er en succes, nar den leverer synlige resultater. En tredjedel har
angivet at kommunikationsstrategien er vellykket nar den er et aktivt, feelles
veaerktej i vircksomheden. Og endelig har cirka halvdelen svaret, at strategien er en
succes, nar kommunikationen bliver professionaliseret.

Mest til internt brug

Til sidst har virksomhederne svaret pa, om strategien publiceres eksternt. Det gar
den kun for en femtedels vedkommmende. De resterende 80 procent anser med
forskellige begrundelser kommunikationsstrategien for at veere et internt
arbejdsveerktej.

Analyseresultaterne kort

Undersagelsen viser, at kommunikationsstrategien har en hgj, og ogsa
stigende prioritet hos de adspurgte virksomheder. Der er store forvent-
ninger til, hvad kommunikationsstrategien skal kunne. En af vanskelighe-
derne med at opfylde forventningerne er imidlertid, at kommunikations-
indsatsen og ressourceanvendelsen, ikke mindst i denne tid, er genstand
for ngje prioriteringer.

Virksomhederne finder, at kammunikationsspargsmal ber veere en inte-
greret del af virksomhedens strategiske ledelsesfunktion. Men under-
sogelsen udtrykker samtidig en betydelig usikkerhed om den faktiske
implementering af strategien, og en endnu sterre usikkerhed om, hvor-
ledes man foretager en hensigtsmaessig maling af indsatsen. Klare
retninglinjer for bade udvikling, implementering og effektmaling synes
derfor at veere efterspuret hos mange virksomheder.
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MALINGER F@R 0G EFTER UDMB@NT-
NINGEN AF EN RELATIONSSTRATEGI

BYSTED INTERESSENTANALYSER

STRATEGIARBEJDET,

AKTUELLE KOMMUNIKATIONSUDFORDRINGER, INTERESSENTERS
HOLDNINGER ~ KOMMUNIKATION, BUDSKABER, KONCEPTER ~ MEDIER,
ORGANISATIONENS POSITIONERING, BRANDGAPS

ANALYSEN SKAL GPRE DET MULIGT AT SKABE EN STRATEGI, DER MPADER KONKRETE
UDFORDRINGER OG UDNYTTER AKTUELLE MULIGHEDER | MARKEDET. SAMTIDIG
SKAL MAULINGER | DRIFTSFASEN EVALUERE OM MALENE NAS OG STRATEGIEN OP-

FYLDES. BYSTED GENNEMFPRER OGSA EFFEKTMALINGER AF SPECIFIKKE KAMPAG-
NER OG TILTAG.

Laes mere p& www.bysted.dk/relation b\/Sted
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NY KOCMMUNIKATIONSMODEL

Relationsstrategi involverer interessenterne
i virksomhedernes kammunikation og branding

Mange virksomheder udvikler separate strategier for kommunika-
tion, PR, branding, intern koonmunikation og web. Men udmeantnin-
gen af strategierne pavirkes i stigende grad af interessenter, der
deltager som medudviklere og -producenter af en levende omver-
denskommunikation. Der er behov for en ny integrerende model,
der adresserer virksomhedernes kammunikative virkeliched - en
relationsstrategi.

Af kommunikationsradgiver Lars Sandstrgm
og kammunikationsradeiver Martin Lund. Begge Bysted,

Organisationer, grupper og enkeltpersoner indgar i dag i netveerk pa tveers af en
enkelt virksomheds struktur og organisation, og kommunikerer og udvikler forret-
ningsmaessige relationer. lkke mindst udviklingen af sociale netveerk og commu-
nities har for alvor sat turbo pa en udvikling, der pavirker virksomheders strate-
gier - savel pa det forretningsmaessige plan som for udviklingen og udmantningen
af beeredyetige strategier for kammunikation og branding.

Hvor mange virksomheder hidtil har kunnet udvikle strategier i lukkede, interne
processer, er det efterhanden blevet evident for virksomhederne, at strategier og
planer ikke skaber veerdi uden at veere udviklet i en eller anden form for integra-
tion og koordination med de interessenter, der skal leve af og med den kammuni-
kation, som virksomhederne gennemfarer.

En bzeredygtig, holdbar strategi skal ikke bare give mening for virksomhedens
kommunikationsafdeling. Ledelse og andre afdelinger med kommunikations-
opeaver er 0gsa vaesentlige medspillere i strategiudformningen, og eksternt skal
strategien kunne "valideres” ved at afspejle de kommunikationsscenarier, som
virksomheder kan befinde sig i pa det laengere sigt. En relationsstrategi og
processen med at udvikle denne er her en ny metaode til at skabe et integreret
system for en flerdimensionel, refleksiv kommunikation — et system, der skaber
forbindelse med intern og ekstern kammunikation, online og offline, kammu-
nikation og forretning,
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Opeor med brandingmodeller

Den nye model er et endeligt opgar med de traditionelle brandingmodeller, hvor
alt kunne szettes pa formel, og et brand i koncept og udformning var ensrettet,
konsistent og formuleret med ét budskab - gentaget igen og igen, og...

Relationsstrategien fordrer, at kommunikation og branding er en refleksiv, foran-
derlig proces, som ikke skal eller kan forudsiges ned til mindste detalje - eller
fastleegges en gang for alle af en virksomheds kammunikationsafdeling. Det
geelder, selv om strategien er nok sa gennemteenkt og ngje udviklet, og forank-
ringen i ledelse og organisation er orkestreret til punkt og prikke. Relations-
strategien tager udspring i, at interne og eksterne omverdener forandrer sig med
en hidtil uset kraft, og at interessenterne i dag har veertkagjer til at pavirke og
deltage i udviklingen af en virksomheds brand og i en aktiv kommunikation af
virksomhedens vardier.

Relationsstrategien er imidlertid ikke et alt-tilpassende bladdyr uden rygrad. Den
indeholder bade en raekke faste principper for effektiv kommunikation, klare mal
og succeskriterier, definition af interessentroller, beskrivelse af kammunikations-
projekter og -vaerktgjer, koncepter og temaer for kommunikation og markeds-
fgring, samt en plan for mader at male resultater og veaerdi af relationsudviklingen.

Involvering er nogleord

Det kan forekomme at veere et tungt apparat at kamme i gang med udviklingen af
en relationsstrategj. Og for de virksomheder, som hverken er vant til at arbejde
med strategier for kammunikation, web, markedsfgring eller PR er det da ogsa en
rigtig konklusion. Men for mange andre virksomheder vil relationsstrategien vaere
en abenbaring, da strategien og processen med at udvikle den vil vaere et sam-
lende forum for alle relationsbaserede strategier, services, vaerdier, afdelinger og
medarbejdere — og udmeantes i et dokument og en model, der erstatter og samler
alle kommunikationsorienterede strategier.

En anden bekymring kan ga pa, om involveringen af kunder, brugere, forbrugere og
andre interessenter ikke er en fordyrende og besveerlig faktor i udviklingen af en
relationsstrategi. Det korte svar er "'nej". Det lidt leengere svar er, at interessen-
terne alligevel involveres oginvolverer sig - med eller uden virksomhedens aktive
"accept”. Derfor bar virksomhederne i strategiprocessen udnytte den interesse,
positiv som negativ, interessenterne allerede udviser. Derudover vil en interes-
sent-involverende strategiproces ogsa veere med til at sikre realitet i udviklingen
af strategien samt genkendelse og (en vis]) stabilitet i udmentningen af strategien.

Den netvaerksbaserede virksomhed

En vaesentlig arsag til at skulle tage springet fra en klassisk strategi for kammu-
nikation eller web til den moderne relationsstrategi skal da ogsa findes i den
altomfavnende udvikling af web, sociale medier og digitale tjenester. Virksom-
heder er, om de vil det eller ej, eksponeret for kritik, debat, omtale, chat og
blogging i et omfang, der overgar de flestes forstand. Det geelder, hvad enten det
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er virksomheden, som eksponeres pa officielle eller uofficielle websites, om det
er grupper og debatter, der opstéar i og omkring virksomheden og dens medar-
bejdere, eller om det er medarbejdere og "tilhaengere” af virksomheden og dens
produkter, der omtaler og diskuterer virksomheden og produkterne - eller
eksponerer sig selv som medarbejder i en virksomhed. Alle former og hybrider af
disse er mulige, og mange helt uden faor virksomhedens traditionelle kontrol og
strategiske styring,

Relationsstrategien vil derfor ogsa veere et forum for at diskutere, definere og
beslutte, hvor og hvordan virksomheden snsker at vaere til stede og agere pa de
sociale medier og digitale platforme. Hvor al strategi for online kammunikation
tidligere har koncentreret sig om virksomhedens egne weblasninger - primaert
internet og intranet - sa fordrer relationsstrategien, at alle platforme taenkes ind i
strategien, og at der treeffes nogle klare valg for, hvor virksomheden gnsker at
eksponere sig og deltage aktivt i dialogen med sine interessenter.

So ein ding...oder

Nogle virksomheder vil nok sige, at relationsstrategien allerede er en realitet i
deres oreganisation. Kommunikation og markedsfaring koordineres, online og
offline spiller sammen, strategien nyder genklang i direktionen, og effekt males og
evalueres. Erfaringen er dog, at det er virkeligheden de feerreste steder. Silo-
organisering, manglende koordination, usammenhangende eller manglende
strategjer er hverdag, og virksomhederne famler med dag-til-dag driftsopgaver,
som sjeeldent er til debat, men forankret i tradition og "sadan-gar-vi-her"-vaner.
Virksomheder har i stigende grad behov for at fa systematiseret interessent-
relationerne.

Relationsstrategi — en model til integreret kommunikation
En vellykket relationsstrategi kan eksempelvis udvikles gennem falgende syv trin:

1. Gennemfar en analyse af virksomhedens interessenter for at kortlaegge
kommunikationsudfordringer og relationsmuligheder.

2. Etablér en projekteruppe med neglepersoner fra afdelinger med kommu-
nikationsopegaver, fx kammunikation, marketing, HR, salg, F&EU og IT.

3. Udvikl strategien, omrade for omrade, gennem workshops i projekt-
gruppen.

4. Involvér interessenterne gennem testpaneler eller fokusgrupper, hvor
koncepter, tekster og identitetselementer diskuteres og afpreves.

5. Sere for at strategien afspejler fokus i forretningsstrategien. Og anvend fx
samme ledelsesstyringsmodel (fx balanced scorecard) som topledelse
til at systematisere mal og succeskriterier (indikatorer).

6. Udveeleg relations-ambassadegrer til internt at udbrede kendskab og
forstaelse for relationsstrategien.
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7. Fole op pa relationsstrategien gennem malinger af resultater og effekt -
og tilpas strategien gennem halvarlige audits.

Hvad er en relationsstrategi?

En relationsstrategi integrerer en virksomheds interne og eksterne kommu-
nikation pa tveers af afdelinger, kommunikationsformer, platforme og medier. Den
inviterer til og involverer interessenterne i dialog og netveerksdannelse oginde-
holder guidelines og metoder til effektiv interaktion med en organisationens
interessenter. Malet er at udvikle flerdimensionelle, refleksive relationer, der er
forankret i forretningsstrategien - og som skaber vaerdi for bade virksomhed og
interessenter.
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UDVIKLING AF RELATIONSSTRATEGI
GENNEM EN KREATIV OG INVOLVE-
RENDE PROCES

STRATEGIPROCES KORTERE ELLER LANGERE
FORMAL RELATIONSSTRATEGI,
STRATEGI OG LEDELSE,
MEDARBEJDERE, REALISERE STRATEGIEN,

TYPISK ER PROCESSEN BYGGET OP OM EN RAKKE WORKSHOPS, DER TJENER TIL
AT DEFINERE ELEMENTER | STRATEGIEN. BYSTED HAR UDVIKLET EN RAEKKE VARK-
TBJER OG BVELSER, DER HJALPER MED AT GBORE STRATEGIEN LEVENDE OG TIL ET
VIGTIGT ARBEJDSREDSKAB | HVERDAGEN. SELVE STRATEGIDOKUMENTET INDE-
HOLDER DELS EN PLATFORM FOR RELATIONSUDVIKLING, DER BESKRIVER MAL OG
SUCCESKRITERIER, VARDIER FOR RELATIONER OG DIALOG, INTERESSENTER 0G
BUDSKABER, OG DELS EN OPERATIONEL HANDLEPLAN MED PRICRITERING AF
INDSATSER. KANALER OG MEDIER, SAMT RESSOURCER 0G MALING.
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Ti gode grunde
til at udvikle en effektiv relationsstrategi

At udvikle en effektiv relationsstrategi kraever engagement, priori-
terede ressourcer og inddragelse af medarbejdere pa tveers af
organisationen. Opgaven kan ved farste gjekast virke uoverskuelig
og fa mangt en kormnmunikationschef til at give op pa forhand. Men
kommer man fgrst gennem processen, er belgnningen stor. Her er
ti gode grunde til, hvorfor arbejdet med at udvikle en effektiv rela-
tionsstrategi bar vaere din topprioritet i 2010,

Af Mikkel Bechshaft, kommunikationsradegiver i Bysted A/S

1. Taler Lledelsens sprog

En effektiv relationsstrategi taler ledelsens sprog. Den viser tydeligt, at kommu-
nikationsarbejdet er teet integreret med organisationens overordnede forretnings-
strategj, og hvordan kammunikationen understatter kerneforretningen. Relations-
strategien szetter tal pa indsatsen, opstiller konkrete mal og ggr arbejdet malbart.
Det er essentielt for at f& kammunikation forankret i topledelsen - hvor det harer
hjemme.

2. Kortlagger alle relevante interessenter

En helt central del af strategiarbejdet er at kortleegge alle organisationens rele-
vante interessenter. Mange organisationer arbejder med interessentanalyser,
men kun meget fa far det fylde udbytte af dem. Integreret i relationsstrategien er
interessentanalysen en ngglekomponent, som er et uundveerligt vaerkte til at
pavirke organisationens interne og eksterne gate keepers sa effektivt og malrettet
som muligt.

3. Styrker de eksterne relationer

Nar kommunikation og markedsfering, online og offline, flyder sammen og konver-
gerer, sa kommer gamle strategier til kort. Interessenterne taler sammen pa
kryds og tvaers via sociale medier, communities og blogs, og de forventer at blive
spuret, hert og inddraget i oreanisationens arbejde. Ved at udvikle en relations-
strategi far organisationen essentiel indsigt i nye kammmunikationsformer, kanaler
og interessent-netvaerk. Relationsstrategien giver et 360-graders perspektiv pa
de eksterne relationer, og egr det muligt at differentiere kornmunikationen i langt
hgjere grad uden at miste sammenhaeng og overblik. P4 den made ggres kommu-
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nikationen mere relevant for de enkelte interessenter og derigennem styrkes
relationen.

4 |dentificerer potentielle risici

Nar organisationen arbejder relationsstrategisk, er der om muligt endnu starre
behov for at vaere opmaerksom pa, hvilke potentielt darlige historier der florerer
blandt interessenterne. Ved at arbejde med risikoanalyser og issues management
i strategiudviklingen far organisationen identificeret de potentielle risici, som lurer
under overfladen. En god relationsstrategi adresserer bade hgj- og lavrisiko
issues, og angiver de ngdvendige handlinger for at imadega dem.

5. Gor arbejdet malbart

Alle kommunikationsfolk taler om, hvor sveert det er at male kammunikations-
arbejde. Den helt enkle l@sning er ikke opfundet endnu, men med en effektiv
relationsstrategi er du allerede langt. | strategien opstilles helt kankrete succes-
indikatorer (KPI'er] for hvert indsatsomrade, og ved at gennemfere en eller flere
arlige malinger, bliver det muligt at vurdere, om kammunikationsarbejdet har
veeret pengene veerd.

6. Fremmer internt samarbejde

Hvor tit hgrer man ikke, at kommunikationsafdelingen fgler sig som en @ i havet?
Og omvendt at de andre afdelinger synes, at kommunikationsafdelingen bare
kerer deres eget lob? En effektiv relationsstrategi leser begge problemstillinger.
Hele idéeni en relationsstrategi er netop at understatte organisationens strate-
giske projekter - uanset hvilken afdeling, de er forankret i. Kommunikationsafde-
lingen kan med relationsstrategien for alvor blive en ngglespiller i andres projek-
ter, og omvendt kan afdelingen vise, at den ikke karer sololab.

7.Er en hjelp for medarbejderne

| kommunikationsafdelingen gar tingene ofte hurtigt. Der er bade interne og
eksterne projekter, og masser af interessenter som hiver og flari én. Med en
steerkt forankret relationsstrategi far medarbejderne i kommunikationsafdelingen
—ja sdearihele organisationen - et efterspurgt vaerktej til at prioritere opeaver,
vaelee budskaber og vurdere succeskriterier. Relationsstrategien er organisatio-
nens faelles sprog pa tveers af afdelinger og funktioner, den indeholder opera-
tionelle vaerktejer, og den er et grundlag for udvikling og kreativitet.

8. Forankrer viden og udvikling

En relationsstrategi er ikke kun en fremadrettet vision. Strategien ber bygge pa
tidligere ars erfaringer og viden og den sikrer dermed, at savel organisationen
som kommunikationsafdelingen udvikler sigi den @nskede retning. Strategien
bliver derfor ogsa et vaerktej til at forankre viden blandt medarbejderne, til at
diskutere og udveksle erfaringer og til at holde fokus pa de nedvendige kompe-
tencer og udviklingsomrader for afdelingen.
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9. Er det ultimative styringsredskab

En effektiv relationsstrategi er det ultimative styringsredskab. Sa kan det ikke
siges tydeligere. Bade for bestyrelsen, direktionen, chefen og medarbejderne er
relationsstrategien en helt uundveerlig nggle til bade at planleegge og udfare efter.
For den bundlinjefikserede bestyrelse legitimerer relationsstrategien kommuni-
kationsbudgettet, og for kommunikationschefen er strategien med til at holde
fokus i lebet af aret.

10. Giver dig flere budgetkroner

Netop fordi en relationsstrategj er det ultimative styringsredskab, er det ogsa
vejen til at retfeerdiggere kommunikationsafdelingens budget og f& adgang til de
midler, der er behov for. Som kommunikationschef kan du med relationsstra-
tegien let evaluere og rapportere fremdrift og resultater. Du kan unded at spilde
ressourcer pa "tilfeeldige” projekter, og du kan fa meget mere ud af dine medar-
bejdere - pa den positive made. | sidste ende betyder det en mere effektiv arbejds-
plads, hvor motivationen er i tap.
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Forankring og ejerskab er alfa og omeega

Strategier for kommunikation og web skal ikke blot inkludere en
holdbar business case, nogle preecise mal og en veldokumenteret
beskrivelse af interessenter. Forankring og ejerskab er nggleord,
nar organisationer skal fare strategien ud i livet og skabe malbare
resultater af anstrengelserne.

Af PR- og kammmunikationsradeiver Nikolina Olsen-Rule, Bysted.
Artiklen er tidligere bragt i Bysted-avisen.

"Nar strategier mislykkedes er det ofte fordi, der ikke er brugt kraefter pa ana-
lysere den nuveerende situation eller fordi organisationen ikke kender sine
interessenter godt nok”, siger kommunikationsradeiver hos Bysted, Lars
Sandstrgm. "I den innovative proces med at udvikle nye ideer til kommunikation,
glemmer mange, at der ogsa findes en virkelighed i organisationen. Den gode
strategi er tzenkt sammen med ressourcer, kompetencer, kultur og systemer,
ellers er den naesten demt til fiasko pa forhand.

Web er ikke centrum

| arbejdet med strategier er det vigtigt ikke at lade sig opsluge i selve mediet, menii
stedet lade brugerne og brugersituationen vaere centrum for kammunikation. Det
geelder ikke mindst for organisationers arbejde med webstrategier.

"Mange organisationer har inden for de sidste ar erkendt, at brugerne i deres
spening eller anvendelse af faglig information ofte ikke starter pa organisationens
hjemmeside. De starter i stedet pa de store portaler, ssgemaskiner, nyheds-
medier eller pa sociale medier, eller de anvender mobile platforme. Derfor ma
organisationerne ogsa veere tilsteder dér, hvor brugerne er - og ikke forvente, at
de pr. automatik finder ind pa deres hjemmeside. Det kreever helt nye strategier
for web og digitale lesninger”, siger Lars Sandstram.

Integration i forretningsmodel

For mange organisationer er web blevet en helt central del i kammunikation og
markedsfering, og ofte ogsa afgarende for, at oreanisationen kan lese sine opgaver
for effektivt og rationelt. Web er med andre blevet en forretningsparameter, inte-
greret i organisationens processer og ledelse. | dag kan man nappe forestille sig
kommuner uden selvbetjeningsformularer pa web, fagforeninger uden wehba-
serede hvervekampagner, eller detailvirksomheder uden udbredt markedsfaring
eller direkte salg pa web. For bare at navne nogle f& eksempler.
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"Jeg tror, web er blevet en selvfalge for mange organisationer. Men mange har
ikke en strategi for, hvordan de i de kommende skal tackle udviklingen af nye
kommunikationsformer og fortsat veere i stand til at Llevere et konkurrencedyetigt
tilbud til brugerne online, Den nye virkelighed pa web kraever, at organisationer
reformulerer deres business case for, hvordan web og digjtal kommmunikation
ogsa fremover vil vaere en integreret del af forretningsmodellen,” siger Lars
Sandstrem.
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Sociale medier og relationsstrategi
- etindblik i nye tendenser

Udviklingen af sociale medier og nye kommunikationsformer har
vendt op og ned pa virksomheders prioriteringer af strategiske
relationer. Mange virksomheder ser ikke mindst muligheder i at
invitere kritiske interessenter til dialog og videndeling i online
netveerk og communities. Chef for kommunikation Morten Gade fra
Bysted giver et bud pa, hvilke forandringer, udfordringer og trends
virksomheder og organisationer bar tage hgjde for i arbejdet at
identificere og involvere interessenter i online komnmunikation.

Interview af PR- og kommunikationsradgiver Nikolina Olsen-Rule
med chef for kommunikation Morten Gade, begge Bysted.

Hvordan haenger de to begreber relationsstrategi og sociale medier i grunden
sammen?

"Grundlaeggende er begrebet sociale medier ikke n@dvendigyis sa interessant i sig
selv. Det betyder bare, at vi nu setter strem til netveerket. Det interessante er
derimod, at vi kan n& bredere ud end tidligere - til flere pa en gang. Og det fgrer til
bade heldige og uheldige historier.”

"Og s& har sociale medier haft stor indflydelse pa hele mediebilledet. Hvor der far
har veeret monopol pa, hvem der havde et medie har vii dag, det man kalder push
button medier. Det vil sige, at der naermest ingen tekniske begransninger er
leengere. Alle kan lave et medie s& nemt som ingenting,”

Man har inden for medievidenskaben leenge talt om, at medierne havde en
gatekeeper-funktion, hvordan er den tilstand eendret via sociale medier?

"Sociale medier har dialogisk bearbejdning. Opinionslederen bliver styrket, idet de
far mulighed for at tale med mange pa en gane.

Et eksempel er den hgjreorienterede historiker Kim Maller, deriirritation over det
han kalder "danske mediers anskuelse af verden med rede eller lyserade briller,
hvor konservatisme eller synspunkter der ligger til hgjre for midten typisk kun
bruges som skaeldsord” tog spaden i egen hand og oprettede den politiske blog
uriasposten.net, hvor han kritiserer mediernes bearbejdning af politiske temaer.
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Uriasposten eri gvrigt den oftest linkede til blog i DBanmark. | den forstand kan man
se Mallers blog som et eksempel pa, hvordan man via sociale medier kan praege
en dagsorden. Og uriasposten (og dermed Kim Maller) er i dag blevet en kritisk
interessent for eksempelvis DR. "

Flere indgange til virksomheden

Hvad er efter din mening den "nye” situation, som sociale medier stiller
virksomheder og organisationer overfor?

"Udviklingen af sociale medier har farst rigtigt vundet indpas inden for de seneste
2-3 ar, hvor et medie som fx Facebook har haft enorm betydning. Det, der er sket
med de sociale medier er, at hvor der tidligere var en mere snaever vej ind i
organisationen eller virksomheden, er der i dag mange indgange. Saledes kan
interessenter, fx potentielle jobsegere, i dag gd udenom HR-funktionen via sociale
medier. Kodeordet er transparens.”

Nar man taler om transparens i traditionel virksomheds- og ledelsesmaessig
forstand gzelder det typisk, at transparensen snarere er et serligt billede, eller
seerlige veerdier som virksomheden gerne vil synliggere overfor udvalgte
interessenter som fx investorer, bestyrelse, medarbejdere og presse. Er begrebet
transparens blevet mere komplekst i dag - set i lyset af de sociale mediers indtog?

"Der er klart en sterre kompleksitet indlejret i begrebet transparens, nar det
geelder nutidens mediebillede. Hvor det tidligere var den enkelte medarbejder,
bestyrelsesmedlem eller journalist, der filtrerede budskaber, holdninger eller
vaerdier videre til andre, er det i dag muligt for naermest alle med en internet-
forbindelse at starte en debat, danne en gruppe eller bare ytre sin mening. Og det
kan bestemt bade vaere godt og darligt nyt for virksomheder-.

Inden for medietearien tilskriver man ofte denne kompleksitet netvaerkssam-
fundet. Det betyder groft sagt, at den méade vi organiserer os pa socialt har andret
sig radikalt med internettet og nu med sociale medier. Nu kan nye sociale felles-
skaber dannes pa kryds og tveers af landegranser. Selvom dette i og for sig ikke er
nyt, er det nye, at man med ekstrem hastighed, ved kun at trykke pa et par knapper,
kan nd ud i rigtic mange perifere netvaerk - eksempelvis via Facebook og Twitter.
Nyheder, debatfora og andre gruppedannelser kan dannes med lynets hast. "

Interessenten er en del af brandet
Hvad kan virksomheder gare ved dette, og, hvad mener du virksomheder og
organisationer bgr gere for at inddrage de sociale medier i arbejdet med

relationsstrategier?

"Man ber som altid vaere opmaerksom pa, at alle i vircksomheden opferer sig
ordentligt. Og for mange store virksomheder er kompleksiteten ogsé dybere i den
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forstand, at det af logiske arsager ikke er muligt at pavirke og "holde gje med" alle
medarbejdere. Hvordan opfgrer ham produktionslederen sig pa fabrikken i @sten?
Overholder han virksomhedens etiske og sociale kaodeks overfor sine medarbej-
dere osv.? Og det faktum, at interessenter har mulighed for at blive steerkere end
tidligere via sociale medier stiller ogsa sterre krav til vicksomheder og
organisationer.”

Kan du uddybe hvad disse krav kunne veere?
"Ja-der er serligt to udfordringer man bar tage hgjde for:

Den forte handler om etik og konsistens. Hvad siger man til hvem? Siger man fx et
til medarbejdere og noget andet til investorerne kan man vaere sikker p3, at det
gar galt.

Den anden handler om, at vaere parat til at handle samtidig med, at man harisi
maven. Sociale medier og netvaerk er i konstant forandring. Man kan péa ingen
made forudse, hvad der vil ske med en given interessentgruppe. Med andre ord,
man kan ikke have et statisk billede af, hvem der er i netveerket, da det er nemt for
organisationer at opstd pa ingen tid - og forsvinde igen péa ingen tid. Derfor er det
nedvendigt at holde gjnene abne.

Det vil sige, at man selvfalgelig ma vaere konsekvent og opfare sig ordentligt
overfor alle, dog uden hele tiden at lade sig pavirke af, hvad interessenterne siger
derude i cyberspace”

Anmelderen som markedsfaringsredskab

Hvilke tendenser ser du og kan du give nogle eksempler pa, hvordan eksempelvis
forbrugere benytter sociale medier til effektivkommunikation?

Der er en klar tendens til, at forbrugere bliver mere og mere indflydelsesrige -
den nye kritiske masse. Et hav af forbrugersites er dukket op pa nettet. Og maden
hvorpa forbrugere kan sammenligne produkter og ydelsers kvalitet og pris pa
bliver stadigt mere og mere avanceret. Nogen siger ligefrem, at “reviewing is the
new advertising”. Se www.trendwatching.com/trends/transparencytriumph/

| takt med den sgede gennemsigtighed skabt via sociale medier, er forbruger-
netvaerk saledes blevet sa avancerede og maetfulde, at mange virksomheder
inddrager dem i deres brand. Det ses hyppigt, at virksomheder, lige fra Apples
iPhone til den britiske supermarkedskaede Asda, har forbrugeranmeldelser pa
deres websites. Og det er et klogt treek, for i og med at den kritiske interessent - i
dette tilfeelde forbrugeren - er blevet indlemmet af brandet giver det ogsa
markedsanalytikerne meget givtig indsigt i, hvordan produkter bliver modtaget,
ligesom det typisk styrker salget pa den enkelte webshop med en blanding af
positive og negative anmeldelser.”
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UDVIKLING AF BEREDYGTIGE RELA-
TIONER VIA SOCIALE MEDIER OG IN-
VOLVERENDE ONLINE KOMMUNIKATION

WEB 0G SOCIALE MEDIER DRIVKRAFT
RELATIONER TIL KUNDER, FORBRUGERE, MEDARBEJDERE, AKTIONARER
ENGAGERE HANDLING OG HOLDNING

ORGANISATIONERS STRATEGI

INNOVATIVE KREATIVE €
ABENHED  TRANSPARENS.

BYSTED HJALPER ORGANISATIONER MED AT INTEGRERE STRATEGIEN FOR WEB,
SOCIALE MEDIER OG MOBILE PLATFORME | BEN SAMLEDE RELATIONSSTRATEGI.
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Om Bysted og RELATIONSSTRATEGI

Bysted radgiver virksomheder og organisationer,
offentlige som private, om udvikling af strategier
for kommunikation, markedsfaring og web. Vores
nye tilgang til en integreret strategiproces kalder
vi for RELATIONSSTRATEGI.

Processen er typisk bygget op om en raekke work-
shops, der tjener til at definere bl.a. mal og
succeskriterier, interessentroller, risici og
kanaler, og sikrer, at strategien bliver levende og
relevant for de ledere og medarbejdere, der skal
anvende strategien som et styringsveerkta,.

Bysted har over 20 ars erfaring med at udvikle og
radgive om forretningsorienterede strategier for
kommunikation, web og markedsfaring. Vi gen-
nemfgrer strategiprocesser og workshaps,
udvikler og gennemfarer interessentanalyser,
holder kurser for ledere og medarbejdere, skriver
og rediger strategier, og hjeelper med at male pa
effekt og resultater af indsatsen med at imple-
mentere RELATIONSSTRATEGIEN.

Se mere pa bysted.dk/relation
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