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Samhallsengagerad
kommunikation

Samhallsengagerad kommunikation innebar
att foretag tar stéllning i samhallsfragor med
ett budskap som ar val forankrat i karn-
verksamheten. Varfor blir det allt vanligare?
Vi brukar framhélla sju skil som kombinerar
affars- och samhallsnytta.

Affarsnytta

1. BYGGER VARUMARKET

Deltagande i samhallsdebatten dr den ulti-
mata varumarkesbyggaren. Det har hogre
trovardighet dn betald annonsplats, ar mer
kostnadseffektivt och skapar mer fortro-
ende. Att ta stillning externt uppmuntrar
dessutom till ansvarstagande internt och
minskar risken for fortroendekriser.

2. STARKER FORETAGSKULTUREN

Ett foretag som deltar i debatten tvingas re-
flektera kring hur verksamheten bidrar till
en positiv samhallsutveckling. Det starker
foretagskulturen. Som anstéllda kanner vi
engagemang och stolthet nar vi upplever oss
som del av ett sammanhang.

3. FORDJUPAR KUNDRELATIONER
Engagerade och stolta medarbetare skapar
okad kundnytta och férdjupade kundrela-
tioner. Som kunder betalar vi garna mer till
foretag som kombinerar hog kvalitet med
uttalade ambitioner att bidra till en positiv
samhallsutveckling.

4. SKAPAR NYA AFFARSMOJLIGHETER
Genom att delta i debatten kan foretaget
fa nya perspektiv, hdja sin kompetens
och knyta virdefulla externa kontakter.
Stora samhaillsutmaningar, som klimat-
krisen och integrationen, innebar ockséa nya
affairsmojligheter.

5. BLIR EN MER ATTRAKTIV ARBETSGIVARE
Ett foretag som tydliggor sitt samhalls-
engagemang genom att delta i debatten
upplevs av manga som en mer sympatisk
arbetsgivare. Foretaget kan enklare re-
krytera ratt personer och behdller med-
arbetarna langre.

Samhallsnytta

6. BATTRE POLITISKA BESLUTSUNDERLAG
Nar ett foretag tar stdllning i samhalls-
fragor med en tydlig koppling till den egna
verksamheten sé viilkomnas detta av politi-
kerna. Foretaget kan med sin expertis bidra
med information, ge fler perspektiv och ska-
pa battre politiska beslutsunderlag.

7. OKAT SAMHALLSENGAGEMANG

Foretag bestir av méanniskor, som nir de
deltar i debatten inte kan undga att bli en-
gagerade. Samhaillsengagerade ménniskor
tanker mer langsiktigt, far 6kad kunskap
och ser affirsmojligheter som ocksé bidrar
till att 16sa samhallsproblem.

Varfoér en pr-handbok?

Westander vill bidra till 6kat samhallsenga-
gemang. Var vision ar ett samhiélle dar en
konstruktiv debatt bygger broar och skapar
tillit mellan ménniskor.

Bara 13 procent av svenskarna ar positiva
till reklam, enligt en Novusundersokning
bestdlld av Sveriges Annonsorer. Sedan
2007 har antalet anstillda i pr-branschen
fordubblats enligt SCB, medan reklam-
branschen har stétt stilla.

Westander hjalper foretag att kommunicera
pa andra sétt dan genom kopt reklamutrym-
me, ofta med malet att starka varumarket,
bilda opinion och paverka politiska beslut.

Pr-handboken har hittills utkommit i 22
upplagor och tryckts i 287 000 exemplar.
Bra pr bygger pa ansvarstagande, skapar for-
troende och bidrar till samhallsnytta.

Varfér en pr-byra?
Foretag och organisationer som anlitar
pr-byraer gor i allmanhet detta for att ett
I6pande pr-samarbete bidrar till att starka
deras kommunikation med fokus, uthéllig-
het och utifranperspektiv.

Ett samarbete med Westander kostar en till
tva miljoner kronor per ar. Da finns dels ut-
rymme for vara konsulter att vara proaktiva,
dels goda forutsittningar att nd kundens mal
utan att skapa ett konsultberoende.

Varfoér Westander?
Westander foddes ur en idé om att forena
samhéllsengagemang och foretagande.

Vi brukar framhalla fyra skal att vilja just
Westander som pr-partner:

ENGAGEMANG. Vi tar bara uppdrag som vi
sjalva sympatiserar med. Vart personliga
samhillsengagemang okar nyttan for upp-
dragsgivaren.

OPPENHET. Vi vill bidra till den 6ppna de-
mokratiska processen. Vi gor pr-verktygen
tillgangliga for fler och motverkar lobbying
med dolda kunder.

PROAKTIVITET. Vi hjilper vara uppdragsgiva-
re genom att ligga steget fore med konkreta
forslag. I ett samarbete bidrar vi med fokus,
uthallighet och utifranperspektiv.

KVALITET. Vi konkurrerar inte med 1agt pris,
utan med hog kvalitet och ngjda uppdrags-
givare. Vara konsulter har flerdrig praktisk

erfarenhet och djup specialistkompetens.

Hor girna av dig om du vill veta mer!

Patrik Westander, vd, 073-687 82 55
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PR-PLANEN

10 tips om pr-planen

En konkret plan for pr-arbetet hjilper er
att g fran strategi till handling. Pr-planen
ger praktisk viagledning i det dagliga arbetet
och bidrar till att ni kan arbeta mer proak-
tivt. Utan en konkret plan riskerar pr-arbe-
tet att bli ineffektivt, tidskravande och han-
delsestyrt.

Hir f6ljer nagra delar som ofta ingarien pr-
plan, med exempel frin Westanders egen
verksamhet.

1. SYFTE

Bestim varfor ni ska arbeta med pr. Ar det
for att intressera kunder for en produkt,
bygga ert varumarke, bilda opinion i en viss
fraga eller attrahera potentiella medarbeta-
re? Ingen pr har ett egenvarde.

EXEMPEL: Syftet med Westanders pr-arbete
ar att bygga vart varumarke, bade som pr-
partner och som arbetsgivare.

2. STYRKOR OCH SVAGHETER

Analysera era styrkor och mgjligheter, ex-
empelvis att ni har en skicklig talesperson
eller att era sakfragor har ett stort allmén-
intresse. Identifiera ocksé svagheter och ris-
ker, till exempel att ni har sma resurser eller
daligt anseende hos journalister.

EXEMPEL: Westanders styrkor ligger i pr-
byréns eget deltagande i debatten, vara kon-
sulters personliga samhallsengagemang och
var vilja att gora pr-verktygen tilgangliga for
fler. Den huvudsakliga svagheten ar att vi fort-

farande bara ar Sveriges sjunde storsta pr-byra
(2022) och att det finns en begransad kénne-
dom om féretagets existens.

3. MALGRUPPER

Sl& fast vilka som &r era malgrupper och
ta reda pa mer om deras forkunskaper, at-
tityder och mediekonsumtion. Vi blir latt
hemmablinda och tror att vi vet allt om var
malgrupp eller att den vi talar till 4r ungefar
som vi sjalva.

EXEMPEL: Westanders priméara malgrupper
ar dels mojliga uppdragsgivare, framst stora
foretag som vill delta mer i samhallsdebat-
ten, dels samhallsengagerade mdjliga jobb-
sokare.

4. SAMHALLSFRAGOR

Identifiera samhillsfragor som knyter an
till er karnverksamhet och som ni vill opi-
nionsbilda kring. Kartlagg samhéllsproble-
met och bestdm er for vilka 16sningar ni vill
foresla. Tydliggor ocksa hur ni sjdlva bidrar
till I6sningen.

EXEMPEL: Westander opinionsbildar bland
annat for kollektivavtalipr-branschen, en del
av arbetsmarknaden dar sadan grundtrygg-
het inte ar sa vanlig.

5. BUDSKAP

Bestam er for ett huvudbudskap som ska
finnas som en rod tréd i all er kommuni-
kation. Bryt ner huvudbudskapet i nigra fa
konkreta delbudskap.
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EXEMPEL: Westander konkurrerar inte med
lagt pris, utan med hog kvalitet och nojda
uppdragsgivare. De senaste tio éren har vi
vunnit fler kundundersoékningar an nagon
annan svensk pr-byra.

6. KANALER

Utga fran maélgrupperna och bestdm vilka
kanaler som &r de bésta for att nd fram med
era budskap. Folj era viktigaste medier noga
for att lara er vilket material, vilken sorts ny-
heter och vilket sprak som passar bast.

EXEMPEL: Westanders viktigaste kanaler &r
branschmedier fér kommunikation och pr.
Véra sociala kanaler ska bidra till att driva
trafik till Westanders hemsida, som ar var
framsta rekryteringsplattform.

7. TALESPERSONER

Utse en talesperson som ni vill profilera, till
exempel genom att citera personen i press-
meddelanden. Talespersonen ska vilja pri-
oritera kontakter med journalister. Lansera
ocksa girna en eller flera experter som me-
dia kan kontakta.

EXEMPEL: Vd &r Westanders talesperson i
foretagsspecifika fragor. Alla konsulter upp-
muntras att uttala sig i olika fragor som ex-
empelvis hallbarhetsexpert, ledarskapsex-
pert eller varumarkesexpert.

8. PR-MAL
Bestam konkreta och méatbara mal som ni
regelbundet foljer upp. Det géller sévil ge-

PR-PLANEN

nomslag i traditionella medier som nyck-
eltal for era digitala kanaler. Anvind upp-
foljningarna till att 16pande forandra och
forbattra pr-arbetet.

EXEMPEL: Westanders kvantitativa mal i so-
ciala medier ar att vi i bada véara tva priori-
terade kanaler ska tillhéra topp tre bland
Sveriges tio storsta pr-byraer, beraknat som
en kombination av antal féljare och grad av
engagemang.

9. AFFARSMAL

Beskriv vilka affarsmal ni vill att pr-mélen
ska bidra till. Vanligtvis handlar affirsmé-
len om ekonomiska resultat, men de kan
ocksa gilla exempelvis 6kad kundngjdhet
eller medarbetartrivsel.

EXEMPEL: Westander vill fordubbla byraintakten
pa sju &r, motsvarande en dkning med 10 pro-
cent per ar. Vart langsiktiga expansionsmal ar
att blien av Nordens storsta pr-byraer.

10. KALENDARIUM

Uppritta ett kalendarium for alla era pr-
aktiviteter. Sla fast vad som ska goras, nar
det ska goras och vem som ar ansvarig.
Anvand kalendariet som planeringsverktyg
och uppdatera det regelbundet.

EXEMPEL: | alla Westanders I6pande samarbe-
ten finns en detaljerad och kronologiskt upp-
byggd handlingsplan for pr-arbetet. Planen
har ofta fokus pa& uppdragsgivarens maibild
om tre ar.
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STRATEGI

10 tips om strategi

En strategi kan beskrivas som 6vergripan-
de végval for att nd langsiktiga mal. For att
fungera som ett styrinstrument behdver
den vara noga genomtankt, tydligt formu-
lerad och nérvarande i verksamheten.

1. PRIORITERA PA RIKTIGT

Fokusera era resurser dar de gor storst skill-
nad. Riktiga prioriteringar innebar att valja
bort saker av stor betydelse, trots att det ar
svért och kan méta motstand.

2. SATT TYDLIGA MAL

Formulera ett fital konkreta mal som tyd-
liggor vad ni vill uppna. Skapa engagemang
for strategin och fokus i arbetet genom att
kontinuerligt f6lja upp malen.

3. IDENTIFIERA UTMANINGAR

Fundera 6ver vilka hinder som stér i vigen
for att nd mélen och hitta de utmaningar
som ni bedomer ar allra viktigast. Genom
att fokusera strategin pé de centrala utma-
ningarna okar mojligheterna till verklig for-
andring.

4. ANALYSERA LOSNINGAR

Identifiera mojliga tillvigagingssitt for att
overvinna de valda utmaningarna. Lista
for- och nackdelar med de olika alternati-
ven, med hansyn till era unika styrkor.

5. FATTA STRATEGISKA BESLUT
Satt ner foten och bestdm er for vilka Gver-
gripande vigval som ar mest effektiva for

att nd era mél. Formulera rakt, tydligt och
enkelt vilka konkreta beslut ni har fattat.

6. INKLUDERA AKTIVITETER

Se till att strategin leder till handling genom
att inkludera aktiviteter som tar er narma-
re méilet. Genom att bli konkreta redan i
strategin minskar ni risken att den blir en
hyllvarmare.

7. HALL DET ENKELT

Anvind ett enkelt sprék som kan forstés av
sd manga som mojligt. Ju fler medarbeta-
re som verkligen begriper och kan ta till sig
strategin, desto storre majligheter har ni att
lyckas.

8. BERATTA FOR OMVARLDEN

Bind er vid masten genom att kommunice-
ra era Overgripande vigval externt. D& for-
battrar ni forutsattningarna for att strategin
ocksa far genomslag internt.

9. MISSIONERA INTERNT

Forankra strategin dterkommande i alla re-
levanta interna sammanhang. Huvudbud-
skapet i strategin bor upprepas ofta och un-
der lang tid for att fa féste i organisationen.

10. GOR EN ARLIG OVERSYN

Utvirdera och uppdatera strategin en gang
per ar. Reflektera kring innehallet, efterlys
forbattringsforslag och 6vervag justeringar
av saval overgripande vagval som konkreta
aktiviteter.
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TANKELEDARSKAP

10 tips om tankeledarskap

Ett tankeledarskap handlar om att dri-
va branschens eller samhillets utveckling
framét inom ett specifikt omrade. Ni blir
den naturligt efterfrigade experten och
starker foretagets varumarke.

1. UTGA FRAN AFFARSMAL

Se till att tankeledarskapet har en tydlig
koppling till er affirsverksamhet. Nar det
specifika omradet ar affarskritiskt far ni
lattare med hela organisationen.

2. AVGRANSA OMRADET

Begrinsa ert tankeledarskap till ett omrade
dar ni naturligt kan uppfattas som experter.
Ju mer konkret och specifikt ni definierar
omradet, desto lattare kan ni ta positionen
som tankeledare.

3. BIDRA TILL SAMHALLET

Basera tankeledarskapet pd en ambition om
att bidra till en positiv samhallsutveckling.
Utga fran allménintresset néar ni formulerar
era budskap om forandring.

4. TA FRAM FORSLAG

Presentera konkreta forslag som driver ut-
vecklingen framat pa ert omrade. Var tyd-
liga med vad som ar problemet, vad ni vill
att nagon ska gora och hur ni sjdlva bidrar
till 16sningen.

5. BJUD PA KUNSKAP
Erbjud praktiskt anviandbar kunskap lat-
tillgangligt for kunder, branschkollegor och

beslutsfattare. Anvand format som tipslis-
tor, rapporter, sociala medier, hemsidor,
debattartiklar och handbocker.

6. FA MED ORGANISATIONEN
Arbeta kontinuerligt med att skapa intern
forankring av tankeledarskapet hos med-
arbetare och chefer. Hela foretaget maste
kunna leva upp till kundernas hogt stillda
forvantningar pa ert omrade.

7. TYCK TILL | DEBATTEN

Gor tydliga stillningstaganden i debatten
och var beredda pa reaktioner fran menings-
motstandare. Se eventuell kritik som en moj-
lighet att fora ut ert budskap en gang till.

8. PRIORITERA ETT BUDSKAP

Vilj ut ett enda budskap som sammanfattar
vad ni vill med tankeledarskapet. Upprepa
detta huvudbudskap ofta och anvind det
som en rod trad i all er kommunikation.

9. PROFILERA TALESPERSONER

Utse nyckelpersoner bland medarbetarna till
profilerade experter och talespersoner. Ta
fram handlingsplaner som hjalper dem att
arbeta proaktivt och fora fram era budskap.

10. KONKRETISERA MALBILDEN

Formulera en tydlig mélbild pé tre ars sikt,
som kan vigleda ert tankeledarskap. Bidra
till fokus och uthéallighet genom att &rli-
gen mata medarbetarnas bedomning av er
framgéng.
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MALGRUPPSANALYS

10 tips om malgruppsanalys

En malgruppsanalys ger 6kad kunskap om
era mélgruppers behov, 6nskemaél och driv-
krafter. Med 6kad kinnedom om malgrup-
perna blir era budskap mer triffsdkra och
kommunikationen mer effektiv.

1. BESTAM SYFTET

Klargor varfor ni vill 1dra kdnna era maél-
grupper battre. Med ett tydligt syfte kan ni
enklare konkretisera vilka eventuella for-
andringar analysen kan bidra till.

2. RINGA IN MALGRUPPER
Téank igenom vilka olika malgrupper ni vill
né och prioritera bland dem. Ofta har vi en
alltfor generell och 6vergripande bild av vil-
ka som tillh6r malgruppen.

3. VALJ ANALYSMETOD

Bestam er for vilken metod som passar uti-
fran era specifika syften, mal och fragestall-
ningar. Enkiter, djupintervjuer och fokus-
grupper ar vanliga verktyg.

4. ANVAND DATABASER

Ta hjdlp av statistik fran Orvesto och SCB
for att fa fram grundlaggande fakta om era
malgrupper. Kartlagg exempelvis medie-
vanor, geografisk placering och inkomst.

5. FORMULERA FRAGOR

Ta fram ett fragebatteri som kan anvindas
i analysens olika skeden. Fragorna bor vara
oppna och formuleringarna ska inte styra
respondenterna i en viss riktning.

6. SKICKA UT EN ENKAT

Genomfor en enkatundersokning bland
era malgrupper for att forstd deras behov
och onskemédl. En webbaserad enkit ar
ett snabbt, enkelt och effektivt satt att na
maénga personer samtidigt.

7. GOR DJUPINTERVJUER

Vilj ut ndgra nyckelpersoner och genomfor
djupintervjuer, som girna kan vara anony-
ma. En fordel med det enskilda samtalet
ar att intervjupersonen far mdgjlighet att
resonera sjalv utan att paverkas av andras
asikter.

8. GENOMFOR FOKUSGRUPPER

Testa era budskap pé en fokusgrupp besté-
ende av ett representativt urval av era mél-
grupper. Genom gruppsamtal tillvaratar ni
den positiva och kreativa dynamik som ska-
pasien grupp.

9. SKRIV EN RAPPORT

Sammanstall resultaten av analysen i en
kort rapport med fokus pa konsekvenserna
for er kommunikation. Lista dven de kon-
kreta forandringar som ni ska genomfora
och vem som ar ansvarig for att utfora dem.

10. UTVARDERA ATGARDER

Folj upp och miit effekten av er mer maél-
gruppsanpassade kommunikation. I vilken
utstrickning nddde ni era mal, vad gjorde
ni bra och vad hade ni kunnat gora dnnu
béttre?
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BUDSKAP

10 tips om budskap

For att kommunicera framgangsrikt beho-
ver ni ta fram enkla och tydliga budskap.
Genomtankta formuleringar om vad foreta-
get vill uppna 6kar dessutom engagemanget
bland medarbetarna.

1. VAGA PRIORITERA

Vilj ut ett enda budskap som sammanfattar
vad ni vill och anvdnd detta huvudbudskap
som en rod trdd i all er kommunikation.
Den som forsoker fa for mycket sagt samti-
digt blir 14tt otydlig.

2. BESKRIV SAMHALLSNYTTAN

Lat budskapet beskriva hur ni bidrar till
samhallet. Formulera svar pa de hér tre fré-
gorna: Vad ar samhéllsproblemet? Vilken ar
16sningen? Hur bidrar vi till I6sningen?

3. UTGA FRAN MOTTAGAREN

Anvind ett utifranperspektiv och utgé fran
mottagaren nar ni formulerar ert budskap.
Beritta girna varfor det ni gor ar viktigt for
allménheten eller era mélgrupper.

4. VAR TYDLIG OCH ENKEL
Formulera ett rakt, tydligt och enkelt bud-
skap som ar begripligt for alla. Tank ocksa
pé att budskapet ska vara bade latt att sdga
och enkelt att komma ihag.

5. TA STALLNING | DEBATTEN

Véga sticka ut hakan och gor tydliga stall-
ningstaganden i samhéllsdebatten. Det ar
béttre att ert budskap vacker kanslor och

skrammer bort vissa dn att det inte beror
nagon alls.

6. TESTA FORMULERINGARNA

Finslipa budskapet genom att i olika sam-
manhang testa formuleringarna i prakti-
ken. Genomfor girna testintervjuer som ni
filmar med mobiltelefonen.

7. FORANKRA BUDSKAPET

Uppmuntra alla medarbetare att komma
med tankar och synpunkter pa budskapet.
Genom bred involvering kan ni bade vissa
formuleringarna och fa fler att borja anvén-
da dem.

8. ANVAND EXEMPEL

Hitta tydliga exempel, siffror och fakta som
stodjer budskapet. Genom att vara konkreta
och specifika starker ni trovardigheten och
gor budskapet enklare att forsta.

9. FORMULERA DELBUDSKAP

Ta fram nagra fa konkreta delbudskap, som
tydligt knyter an till huvudbudskapet. For-
mulera exempelvis specifika budskap for
olika delar av verksamheten eller for olika
samhallsfragor.

10. VAR UTHALLIGA

Ta varje chans att anvianda era budskap och
orka hall fast vid dem over tid, d4ven nar ni
sjalva tycker att det borjar bli tjatigt. Lyft
konsekvent fram era budskap i alla intervju-
er, pressmeddelanden och debattartiklar.
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]0 KRISPLANEN

10 tips om krisplanen

En praktiskt anvandbar krisplan ar ett vik-
tigt stod ndr ni ska kommunicera i svéra si-
tuationer. Arbetet med planen bidrar dess-
utom till att forebygga kriser och utveckla
verksamheten.

1. DEFINIERA KRISEN

Sétt ord pa vad som ér en kris for er, sa att
ni vet nar planen ska tas i bruk. En vanlig
definition ar att centrala varden ar hotade,
samtidigt som det rader stor osikerhet och
tidsbrist.

2. SLA FAST VARDERINGAR

Bestam vilka forhéllningssatt och principer
som &r viktiga att vdarna om i en kris. Lét
giarna Oppenhet och ansvarstagande vara
ledord tillsammans med foretagets varde-
grund.

3. INVENTERA RISKER

G4 igenom era risker och analysera dels
sannolikheten for att de ska intraffa, dels
vilken skada de kan orsaka. Da vet ni var det
ar viktigast att arbeta forebyggande.

4. TYDLIGGOR ANSVAR

Klargor vem som leder kriskommunikatio-
nen, dven nar ansvariga chefer inte kan nés.
Med en lista 6ver funktioner som kan beho-
vas dr det lattare att ersitta personer som
inte &r pa plats.

5. KARTLAGG INTRESSENTER
Tank igenom vilka som kan behova infor-
meras och kontaktas vid en kris. Media,

medarbetare, viktiga kunder och andra
nirstdende behover ofta sdrskild uppmark-
sambhet.

6. LISTA KANALER

Samla alla kanaler i en checklista, allt fran
hemsida och sociala medier till kundtjanst
och fysiska moten. Vid en kris bor samma
budskap na ut i s& ménga kanaler som maj-
ligt.

7. SAMLA FRAGOR OCH SVAR

Skriv ner sannolika frigor frdn media och
andra samt formuleringar som skulle kunna
anvindas som svar. Pa det sittet kan ni korta
startstrackan for era talespersoner.

8. TESTA PLANEN

Satt krisplanen pé prov genom att lita led-
ning och kommunikationsansvariga 6va pa
sannolika scenarier. D4 hittar ni svagheter
och haller kunskapen om kriskommunika-
tion levande i foretaget.

9. UPPDATERA ARLIGEN

Utse en ansvarig som ser till att krisplanen
uppdateras arligen. Uppmuntra personen
att involvera alla berorda, si att aven re-
videringen av planen bidrar till att skapa
medvetenhet och beredskap.

10. BESLUTA | LEDNINGSGRUPPEN

En krisplan bor alltid beslutas av lednings-
gruppen. Da okar sannolikheten att ni dels
atgirdar befintliga problem, dels tar ansvar
fullt ut om krisen &ndé blir ett faktum.
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KRISKOMMUNIKATION

10 tips om kriskommunikation

Nar foretaget utsétts for negativ medial
uppmarksamhet kan ni ta ansvar genom
snabbhet, 6ppenhet och empati. Ni bedoms
inte bara utifrdn den kris som har intraffat,
utan minst lika mycket utifran hur ni han-
terar krisen.

1. RESPEKTERA MEDIERNAS ROLL
Uppmuntra ett 6ppet forhallningssatt till
journalister, med respekt for mediernas
granskande uppdrag. D& kommer ni i ho-
gre grad att driva en verksamhet som tal att
granskas.

2. BYGG EN OPPENHETSKULTUR

Framja en intern 6ppenhetskultur dar kritis-
ka roster kan gora sig horda. Med en sluten
och auktoritdr kultur riskerar ni att anstéllda i
stallet 1acker uppgifter till medierna.

3. VAR EN SAMHALLSAKTOR

Beritta fortlopande om hur er verksamhet
bidrar till samhallsnytta. P4 s& vis upp-
muntrar ni till ansvarstagande internt i or-
ganisationen och knyter vardefulla kontak-
ter externt.

4. GOR LOPSEDELSTESTET

Stéll den hér frdgan: “Om vért beslut blir en
nyhet pa 16psedeln, kan vi sta bakom det och
forklara oss?” Om ni inte kan forsvara beslu-
tet i media bor ni i stillet 4ndra pa det.

5. TA INITIATIVET
Forsok forekomma kritik och negativ publi-
citet genom att pé eget initiativ berdtta om

eventuella problem. Fall inte for frestelsen
att sitta still i baten och hoppas pa att det
blaser Gver.

6. VAR TILLGANGLIGA

Prioritera tillgénglighet for att svara pd med-
iernas fragor. Forbered er genom att skriva
ner kortfattade och tydliga svar pa de fragor
som journalister kan tankas stalla.

7. LAGG ALLA KORT PA BORDET

Liamna en sd fullstindig redovisning som
mojligt sé snart som majligt, gdrna dven pa
er egen hemsida. D& undviker ni savil spe-
kulationer som fler avsl6janden dag efter
dag.

8. VISA EMPATI

Ta kritik pa stort allvar och visa att ni forstar
omvérldens upprordhet. Att forminska pro-
blemet kan litt tolkas som nonchalans och
leder ofta till tuffa uppfoljningsfragor.

9. ANVAND ALLA KANALER

Kommunicera er bild av saken i s manga
kanaler som mgjligt. Omvéarldsbevaka in-
tensivt och svara snabbt pa kritik och fragor
i sociala medier och i mediernas kommen-
tarsfalt.

10. REDOVISA ATGARDER

Beritta vad ni gor konkret for att hantera
fragan i dagsldget och forhindra att proble-
met uppstar igen. Ska ni exempelvis polis-
anmala, avskeda eller tillsitta en gransk-
ning av er sjalva?
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CYBERATTACKER

10 tips om cyberattacker

Ransomware, Overbelastningsattacker och
andra typer av cyberangrepp blir allt vanli-
gare och kan lamsla stora delar av er verk-
samhet. Men en cyberattack behover inte
leda till en fortroendekris om den hanteras
pa ratt satt.

1. AGERA SNABBT

Se till att vara forst med att g ut med in-
formation nar ni drabbas av en cyberattack.
Genom att ta initiativet visar ni handlings-
kraft och forhindrar onodig ryktesspridning.

2. SAMORDNA INTERNT

Involvera it-avdelningen, sdkerhetsexper-
ter och juridiska radgivare i kommunika-
tionen. En effektiv forankring sédkerstaller
att informationen ar korrekt och foljer lagar
och regler.

3. UTSE EN TALESPERSON

Vilj en talesperson som kan foretrada er i
medierna. Talespersonen ska vara tillgang-
lig for journalister och kunna formedla
foretagets budskap pa ett lugnt, tydligt och
empatiskt satt.

4. VAR TRANSPARENTA

Visa stor 6ppenhet om vad som har hant, vil-
ka konsekvenser det fatt och vad ni gor for
att atgéirda problemet. Undvik spekulationer
och var tydliga med vad ni dnnu inte vet.

5. TA ANSVAR
Erkann eventuella brister i er sikerhet, be-
ratta vad ni hade kunnat géra annorlunda

och be om ursakt nar det ar befogat. Foretag
som tar ansvar uppfattas som mer sympa-
tiska och genuina.

6. FORMULERA BUDSKAPET

Ta fram ett tydligt budskap om vad som
hént, vad ni gor for att dtgdrda problemet
och hur det paverkar berérda. Budskapet ska
vara enkelt att sdga och litt att komma ihag.

7. UNDVIK TEKNISK JARGONG

Anvind enkla ord som ar begripliga aven
for ndgon som inte &r it-expert. Enkel och
tydlig kommunikation 6kar forstaelsen, vil-
ket ar sarskilt viktigt i krissituationer.

8. MALGRUPPSANPASSA

Anpassa kommunikationen till era olika
malgrupper. Informera leverantérer om
hur de kan skydda sin data och ge dgare och
investerare en prognos Over ekonomiska
konsekvenser.

9. VISA EMPATI

Visa att ni forstir de praktiska och kénslo-
massiga konsekvenserna av cyberattacken.
Empati ar viktigt for att era malgrupper ska
kénna att ni bryr er om dem och inte bara
om ert eget rykte.

10. UPPDATERA REGELBUNDET

Informera l6pande om vad som héander,
era atgirder och hur ni kan bli mer mot-
standskraftiga mot framtida attacker. Var-
je uppdatering ar en mojlighet att starka
varumarket.
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AMBIVALENSKORS

10 tips om ambivalenskors

Ambivalenskorset ar ett praktiskt anvand-
bart verktyg for strategiska beslut. En be-
slutsfattare kan anvdnda det for att i grupp
inventera fordelar och nackdelar med tva
alternativ och samtidigt belysa att alla stra-
tegival har bade positiva och negativa sidor.

1. FORKLARA SYFTET

Beskriv varfor ambivalenskorset ar ett ef-
fektivt verktyg for beslutsfattande. Forma-
tet motverkar grupptidnkande, skapar ett
mangsidigt beslutsunderlag och frimjar
dialog.

2. UTSE EN MODERATOR

Vilj en samtalsledare som kan fokusera pé
att lata alla komma till tals, leda 6vningen
framét och avsluta i tid. Moderatorn bor
undvika att sjalv komma med inspel.

3. VALJ TYDLIGA ALTERNATIV

Ta fram tydliga och relevanta alternativ for
det beslut som ska fattas. Formulera alter-
nativen fristdende fran varandra och und-
vik att det ena alternativet bara speglar det
andra.

4. FORBERED GRUPPEN

Be deltagarna att tdnka igenom alla de fyra
rutorna i forvag for att f& bra diskussioner
och en nyanserad bild. Beslutsfattaren bor
bidra med bade fordelar och nackdelar.

5. UTFORSKA VARJE RUTA
Gé systematiskt och noggrant igenom kor-
set motsols utan att hoppa mellan rutorna:

(1) Fordelar med A, (2) Nackdelar med A,
(3) Nackdelar med B och (4) Fordelar med
B. Lagg lika mycket tid pa varje alternativ.

6. STALL OPPNA FRAGOR

Anvand 6ppna fragor som “Vad fungerar
bra med A?” eller "Vilka risker finns med
B?” {or att uppmuntra deltagarna till reflek-
tion. Undvik ledande fragor som riskerar att
péverka deras svar.

7. ANTECKNA INSPELEN

Skriv 16pande ner inspelen pd en white-
board med gott om plats. Nar alla kan se
resultaten vixa fram blir det lattare att jam-
fora alternativen och diskutera dem pa ett
strukturerat sitt.

8. SAMMANFATTA RESULTATET

Avsluta med att lyfta fram nagra faktorer
som flera deltagare har namnt och fotogra-
fera det fardiga ambivalenskorset. Skapa
en gemensam forstaelse for nyanserna i
beslutsunderlaget.

9. TYDLIGGOR ANSVAR

Klargor vem som ar ansvarig for att fatta be-
slutet och nar det kan forviantas. Var tydlig
med att konsensus inte dr onskvart och att
det inte 4r en demokratisk process.

10. KOMMUNICERA BESLUTET

Informera skriftligen alla berorda om det
fattade beslutet och de viktigaste skalen.
Enkel och tydlig kommunikation hjalper till
att skapa forstéelse och acceptans.
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DEBATTARTIKLAR

10 tips om debattartiklar

Debattartikeln ar en bra plattform for den
som vill delta i samhillsdebatten. Utga fran
tre fragor nar ni skriver ert debattinldgg:

— Vem vill vi paverka?
— Vad vill vi konkret att ndgon ska gora?
— Varfor ar det sa viktigt?

1. ANVAND DAGSAKTUALITET
Koppla ert budskap till ett amne som ar ak-
tuellt. Borja exempelvis artikeln med orden
"I dag...” och knyt an till en ny utredning, en
riksdagsdebatt eller en arsdag.

2. LANSERA EN NYHET

Presentera en rapport, en undersokning
eller ny statistik som belyser fragan. Moj-
ligheterna till publicering 6kar om det finns
en nyhet som kan fi uppmérksamhet dven i
andra medier.

3. PRESENTERA ETT FORSLAG

Formulera ett konkret och slagkraftigt for-
slag pa hur ett samhaéllsproblem kan 16sas.
Forsdakra er om att problemstillningen ar
aktuell, relevant och intresseviackande.

4. BORJA MED BUDSKAPET

Inled artikeln med en rubrik och ingress
som tydligt fingar budskapet. En bra in-
gress sammanfattar artikeln i ett par me-
ningar och presenterar girna avsandaren.

5. BETONA ALLMANINTRESSET
Argumentera utifran ett allménintresse —
utan att dolja ett egenintresse — och undvik

all egenreklam. Redogor for hur fragan be-
ror manga och anvand giarna konkreta ex-
empel.

6. BELYS MOTSATTNINGAR

Tydliggor olika standpunkter och stall gér-
na nagon till svars. Vid ett replikskifte far
den person som inleder debatten normalt
ocksa skriva en slutreplik.

7. SKRIV ENKELT

Anvind ett sprak som r latt att forsta, med
kortfattade meningar och tydliga resone-
mang. Dela in texten i korta stycken, med
budskapet som réd tréd och en tydlig poédng
i varje stycke.

8. BADDA FOR FORTSATTNING
Sammanfatta till sist ert budskap, uppmana
till atgéarder eller stall ndgon till svars. Av-
sluta géarna artikeln med en konkret fraga
till exempelvis en minister.

9. SPRID ARTIKELN

Folj upp med ett pressmeddelande sé snart
debattartikeln publicerats och ldnka till ar-
tikeln i sociala medier. Skicka dven lanken
via mejl till intressenter och pinga personer
som berors av debatten pa X.

10. VAR BEREDDA ATT SVARA

Forbered ett fragor och svar-dokument som
ni kan ha till hands om journalister ringer.
Se eventuella repliker som en inbjudan till
att fortydliga budskapet och fora debatten
vidare.
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PRESSMEDDELANDEN

10 tips om pressmeddelanden

Pressmeddelandet sammanfattar er nyhet
i ett kort och overskadligt format, som &r
anvandbart d@ven nar ni ska erbjuda ny-
heten exklusivt. Ett bra pressmeddelande
innehéller bade en skarp nyhetsvinkel och
foretagets budskap.

1. RUBRICERA SLAGKRAFTIGT
Ta fram en intressevickande rubrik som
sammanfattar nyheten pa en rad. Nyhets-
vardet 6kar om ni anvander siffror och skri-
ver i presens med aktiva verb.

2. SAMMANFATTA FORST

Skriv en ingress pa 3—4 rader som innehéll-
er foretagsnamnet och sammanfattar nyhe-
ten. Rubrik och ingress ska kunna kopieras
direkt av den redaktion som vill géra en
notis.

3. KOMMENTERA NYHETEN

Formulera ett kort citat direkt efter ingres-
sen dar ni kommenterar nyheten, drar slut-
satser och tycker till. I det har citatet ska
talespersonen presenteras med titel och
foretag.

4. GE FAKTA | BRODTEXTEN

Lat ett eller tva korta brodtextstycken kom-
plettera och fordjupa ingressens innehall.
Brodtexten ska vara sa neutral att journalis-
ten kan lyfta den rakt in i sin text.

5. LEVERERA BUDSKAPET
Lyft senast i det andra citatet fram négot av
era viktigaste budskap. Anvind citaten till

subjektiva tolkningar och budskap, inte till
ytterligare fakta eller siffror.

6. AVSLUTA MED BAKGRUNDEN

Lagg information om bakgrund och en even-
tuell metodbeskrivning sist i nyhetstexten.
Journalister vill ha det viktigaste forst och
redaktionell text kortas i allmidnhet neri-
frén.

7. BUUD PA BONUSMATERIAL

Var generos med bonusmaterial i form av
infografik, tipslistor och faktarutor. Om
materialet inte bestar av lankar till hemsi-
dan eller pressrummet kan ni giarna lagga
det sist i pressmeddelandet, efter kontakt-
uppgifterna.

8. LAGG IN KONTAKTUPPGIFTER

Ha med namn, titel, mobilnummer och
mejladress till kontaktpersonen och tales-
personen. Se till att bada ar tillgangliga néar
pressmeddelandet skickas ut.

9. PRESENTERA FORETAGET

Avsluta pressmeddelandet med en kort och
faktabaserad presentation av foretagets
verksamhet. Beskrivningen ska vara en
neutralt utformad standardtext som ar an-
vandbar for journalister.

10. KVALITETSSAKRA TEXTEN

Ga igenom hela pressmeddelandet, stycke
for stycke, flera ganger. Sakerstill ett bra
flyt i spraket, stryk alla onddiga ord och se
till att texten ar hogst en A4-sida.
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KAMPANJER

10 tips om kampanjer

En kampanj handlar om en tidsbegransad
insats for att fA manniskor att engagera sig
i en sérskild fraga. Med en bra pr-kampanj
kan ni sétta fokus pé era fragor, engagera
era mélgrupper och stirka varumirket.

1. BORJA MED SYFTET

Formulera ett tydligt syfte med kampanjen
som dr val forankrat i er kdrnverksamhet.
Med ett internt engagemang i frigan kan
kampanjen lattare bli relevant och slagkraftig.

2. DEFINIERA MALGRUPPEN

Ringa in de manniskor som har storst po-
tential att bidra till den 6nskade samhalls-
forandringen. Genom att prioritera vilka ni
vill nd och ldra kdnna er malgrupp kan ni
lattare skapa engagemang.

3. SATT ETT MAL

Precisera ett métbart mal for hur ni exem-
pelvis vill paverka malgruppens asikter. En
nollmétning bor f6ljas upp med en fornyad
matning nar kampanjen ar avslutad.

4. FORMULERA ETT BUDSKAP

SIa fast nigra genomtinkta formulering-
ar riktade till mélgruppen for att uppna
syftet. Budskapet bor utga fran det storre
samhillsproblemet och utgéra kirnan i all
kommunikation.

5. SKAPA ETT KONCEPT
Forma en birande idé som bide kommu-
nicerar budskapet pa etc kreative sitt och

engagerar malgruppen. Budskapet sprids
ldttare i ett sammanhang som vicker in-
tresse.

6. UPPMANA TILL HANDLING

Téank igenom hur ni vill att méalgruppen ska
agera och var tydliga med er uppmaning.
Aven smé forandringar av beteenden kan ge
ringar pé vattnet och fa stora effekter.

7. ANVAND AMBASSADORER

Engagera opinionsbildare och influencers
for att fa fart och spridning pad kampanjen.
Ett forsta steg kan vara att kartligga era
egna natverk och viga be ménniskor om
hjalp.

8. VALJ RATT PLATTFORMAR

Fokusera pé de sociala medier dér era vikti-
gaste malgrupper befinner sig. Tiktok ar ett
bra val for att nd yngre, medan Facebook ar
mer relevant for att né éldre.

9. MAXIMERA GENOMSLAGET

Anvind sd manga kanaler som mdjligt for
att kommunicera kampanjen. En digital
kampanj bor kombineras med opinions-
bildning i redaktionella medier och direkt-
kontakt med kunder eller medlemmar.

10. VAR UTHALLIG

Satsa hellre pa farre och langre kampanjer
an pa flera korta. Forandring sker sillan
over en natt och genom att beritta om nasta
steg kan ni hélla engagemanget levande.
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VARUMARKESSTRATEGI

10 tips om varumarkesstrategi

Varumérkesstrategi r inte s svart som det
kan lata. Kort sagt handlar det om att ta
fram en varumarkesplattform, skapa enga-
gemang for varumarkesarbetet internt och
borja kommunicera varumarket externt.

1. TA FRAM EN VARUMARKESPLATTFORM
Bestam er for att ta fram en praktiskt an-
vandbar varumairkesplattform. En bra
plattform sammanfattar varumarkets ons-
kade innehall och ger er viagledning i kom-
munikationen.

2. ANALYSERA NULAGET

Gor en analys av dels hur andra uppfattar
er, dels hur ni pd ett sanningsenligt sitt
skulle beskriva er sjdlva. Anvand gérna en
kombination av intervjuer och enkater.

3. MALA UPP DROMLAGET

Samla in synpunkter frin medarbetarna
kring hur de vill att varumarket ska uppfat-
tas. Det dr bara med en tydlig mélbild ni kan
forflytta varumarket.

4. BESKRIV NAR NI AR SOM BAST

Tank att varumarkesformuleringarna ska
beskriva hur ni ar och hur ni gor nér ni ar
som bést. D& kan ni hoja ambitionen utan
att uppfattas som verklighetsfranvanda.

5. UTGA FRAN SAMHALLSNYTTA

Lat kiirnan i er varumarkesstrategi vara hur
foretaget bidrar till samhallsnytta. Ett syfte
utéver vinstmaximering skapar bade ckad

kundlojalitet och 6kad motivation bland de
anstillda.

6. INVOLVERA MEDARBETARNA

Gor alla medarbetare delaktiga i varumar-
kesarbetet. D4 hojer ni kvaliteten och okar
sannolikheten for att alla anstéllda ska an-
vanda budskapen konsekvent och med ut-
hallighet.

7. BESLUTA | LEDNINGSGRUPPEN

Var tydliga med att varuméarkesplattformen
ar ett viktigt styrinstrument som beslutas av
ledningsgruppen. Pa sa sitt undviker ni att
ge falska forhoppningar om att alla ska fa
vara med och bestaimma.

8. ANPASSA ANDRA STYRVERKTYG

Se 6ver hur andra viktiga styrinstrument
kan anpassas sa att de blir ett stéd i varu-
markesarbetet. En mojlighet kan vara att
justera lonekriterier eller mallar f6r utveck-
lingssamtal.

9. TA FRAM EN PR-PLAN

Skriv en handlingsplan f6r hur ni med hjélp
av pr kan starka varumaérket. En plan som
ar skriven enligt principen "vem gor vad och
nar?” hjdlper er att gé fran ord till handling.

10. DELTA | DEBATTEN

Vaga ta stillning och opinionsbilda kring
samhallsfrigor som dr relevanta for er verk-
samhet. Deltagande i samhallsdebatten ar
den ultimata varuméarkesbyggaren.
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]8 VARUMARKESPLATTFORMEN

10 tips om varumarkes

Ett varumarke kan beskrivas som ett knippe
associationer. Ett starkt varumarke ar val-
kéant, tydligt och positivt laddat. En prak-
tiskt anvandbar varumarkesplattform, som
sammanfattar varumarkets onskade inne-
héll, kan ge er viagledning i kommunikatio-
nen med omvérlden.

Varumarkesplattformen kan vara utformad
pa olika satt och innehélla olika bestinds-
delar. Har f6ljer ndgra delar som ofta ingér,
med konkreta exempel frin Westanders
egen verksamhet.

1. AFFARSIDE

Affars- eller verksamhetsidén beskriver
kort och koncist vad foretaget eller organi-
sationen gor och for vem. Beskrivningen av
affarsidén ar viktig for att skapa tydlighet.
Den ska vara enkel och behover inte vara
heltackande.

EXEMPEL: Westander hjalper foretag att kom-
municera pa andra satt an genom kopt reklam-
utrymme, ofta med maélet att starka varumar-
ket, bilda opinion och paverka politiska beslut.

2. MISSION

Missionen svarar pad frigor om foretagets
syfte och existensberittigande. Undvik fall-
gropen att se vinsten som slutmalet, men be-
tona girna ekonomiska framgéngar som ett
medel att nd era syften. Missionen ska sprida
stolthet och kan med fordel handla om hur ni
bidrar till en positiv samhallsutveckling.

EXEMPEL: Westander vill bidra till 6kat sam-
hallsengagemang.

3. VISION

Visionen ger en bild av vad ni langsiktigt vill
uppnd med er verksamhet, ofta beskriven
som en i princip ouppnaelig idealsituation.
Visionen kan fylla en funktion som ledstjar-
na och kompass. Den behover inte alls vara
realistisk, tidsbestamd eller méatbar.

EXEMPEL: Westanders vision &r ett samhalle
dar en konstruktiv debatt bygger broar och
skapar tillit mellan manniskor.

4. MALGRUPPER

Maélgrupperna dr de personer ni riktar er
kommunikation till. Analysera de olika mal-
gruppernas behov och 6nskemal. Formulera
vilka ni finns till for och vad ni tror att de vill.

EXEMPEL: Westanders framsta malgrupp ar
samhallsengagerade féretag som Vil skapa
affars- och samhallsnytta genom att bli tan-
keledare.

5. VARUMARKESLOFTE
Varumarkesloftet sammanfattar ert atag-
ande och handlar om vad mélgrupperna ska
kunna forvénta sig av er. Det ska handla om
négot som &r viktigt for mélgrupperna och
helst vara sirskiljande.

EXEMPEL: P& Westander tar vi bara uppdrag
som Vi sjalva sympatiserar med. Vart per-
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plattformen

sonliga samhéllsengagemang Okar nyttan
for uppdragsgivaren.

6. KARNVARDEN

Karnvardena ar en sammanfattning av var-
degrunden, tre till fem ord som beskriver
era mest grundldaggande och tidlosa varde-
ringar. Karnviarden ska vigleda det dagliga
arbetet inom foretaget. Var noga med att
beskriva vad orden betyder i praktiken i just
er verksamhet.

EXEMPEL: Westanders fyra karnvarden ar
engagemang, oOppenhet, proaktivitet och
kvalitet. Vad varje ord betyder i det dagli-
ga arbetet finns beskrivet bade kort pa var
hemsida och mer utforligt i var jobbsokarbok.

7. POSITIONERING

Positioneringen beskriver vad som skiljer
er frin era konkurrenter och vilken position
ni har pa marknaden. Har kan ni sjilva be-
stimma pa vilka omraden ni vill jimfora er
med era konkurrenter.

EXEMPEL: Westander konkurrerar inte med
lagt pris, utan med hog kvalitet och nojda
uppdragsgivare. Vi vill vara pr-branschens
basta arbetsplats, inte minst for hogpreste-
rande sméabarnsforaldrar.

8. TONALITET

Tonaliteten, det vill sdga vilka ord ni anvan-
der och hur ni tilltalar era malgrupper, ar
den sprékliga delen av ett varumirke och

uttrycker de kinslor ni vill formedla. To-
naliteten ska i hog grad vara enhetlig och
konsekvent, men maiste samtidigt varieras
beroende pé kanal och malgrupp.

EXEMPEL: Westanders tonalitet kan beskrivas
med tre nyckelord: enkel, tydlig och trevlig.
VAr bildtonalitet ar engagerad, hjélpsam och
sympatisk.

9. BENAMNING

Bendmningen ar det beskrivande ord som i
medierapporteringen om er besvarar fragan
om vad ni ir, exempelvis boléneforetaget X,
fackforbundet Y eller vindkraftsforetaget Z.
En bra bendmning fungerar for bade er och
nyhetsredaktionerna.

EXEMPEL: Westander &r en pr-byra. | borjan
av varje pressmeddelande skriver vi om oss
sjalva som "pr-byran Westander".

10. TAGLINE

Foretagets tagline fangar kdrnan i varu-
market i ett fatal ord och kallas ibland slo-
gan eller payoff. Oftast ar det en kort text-
rad som star under eller intill en logotyp.
En tagline kan vara ett viktigt element i
reklamkampanjer och marknadsforings-
material, men den ar sillan anvandbar i
redaktionell text.

EXEMPEL: Westanders tagline finns under lo-
gotypen pa baksidan av Pr-handboken: Gor
din rést hord.
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20 SATTA MAL

10 tips om att satta mal

Det som mats blir gjort. Genom att sitta
tydliga méal som regelbundet f6ljs upp ska-
par ni fokus pé det ni vill prioritera i verk-
samheten. Att sdtta mal ar inte minst viktigt
for att kunna maéta och utvirdera effekten
av er kommunikation.

1. HALL DET ENKELT

Vilj ut det 6vergripande men dndd konkreta
mal som &r allra viktigast for er att uppné.
Ett vanligt misstag ar att ha for manga mal
och pa sé vis tappa fokus i arbetet.

2. BORJA MED EFFEKTMAL

Ringa in den overgripande effekt som ni
langsiktigt vill &stadkomma med kommuni-
kationen. Ett starkt varumaérke eller en 6kad
forséljning ar tva exempel pa effektmal.

3. GOR MALET KONKRET

Utforma malet specifikt och métbart utan
svepande formuleringar. Ett varumarkes-
mal kan vara att 6ka kdinnedomen med 10
procentenheter i en specifik malgrupp.

4. BRYT NER PA AKTIVITETSNIVA

Bestam vilka aktiviteter ni ska genomfora for
att né effektmaélet. Det kan till exempel vara
att varje dag publicera ett inldgg pé Linkedin
eller varje vecka skicka ett nyhetsbrev.

5. SATT RESULTATMAL
Formulera mitbara delmal for resultaten av
era aktiviteter. Rackvidd i sociala medier,

konverteringsgrad for nyhetsbrev eller ge-
nomslag i redaktionella medier &r nagra
exempel.

6. ANGE TIDSPERIOD

Sl fast ett datum for ndr maélet ska vara
uppnétt. Ett Gvergripande effektmal kan
girna ha ett trearsperspektiv, medan aktivi-
tets- och delmal kan vara nedbrutna per ar,
kvartal eller manad.

7. VAR AMBITIOS OCH REALISTISK
Anpassa malens ambitionsniv4 till era per-
sonella, ekonomiska och tekniska resurser.
Spann samtidigt bagen lagom hogt sé att
malet dr bdde ambitidst och realistiskt.

8. INVOLVERA BRETT

Informera och involvera era kollegor nar ni
tar fram sévil effektméal som aktivitets- och
resultatmél. Det Okar bade kvaliteten pa
maélen och forstaelsen for era prioriteringar.

9. TARTSAKRA MALEN

Still kontrollfridgan om det ar tydligt nér ni
har uppnétt mélen och ska bestélla tarta for
att fira framgéngen? Om svaret ar nej beho-
ver mélet bli tydligare for att tartsdkras.

10. UTVARDERA REGELBUNDET

Avsitt tid kvartalsvis for att utvardera akti-
vitets- och resultatmalen. Utvardera samtli-
ga mél arsvis for att se om de fortfarande ar
relevanta eller behover uppdateras.
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10 tips om intervjuer

Journalister intervjuar garna aktorer med
expertkunskap och tydliga budskap. Ge-
nom att forsta och respektera mediernas
roll — och bara i undantagsfall tacka nej till
en intervjuforfragan — kan ni bli den som
kontaktas nésta ging ert &mne ar aktuellt.

1. BE ATT FA ATERKOMMA

Ta aldrig en intervju utan att forbereda dig,
be i stillet att fa aterkomma inom 15 minu-
ter. Det ger dig tid att samla tankarna och
bestamma dig for ett tydligt budskap.

2. TANK IGENOM MALGRUPPEN

Kom ihég att det inte &r journalisten du vill
na, utan exempelvis beslutsfattare, kunder
eller anstillda. ”En bred allmanhet” ar sal-
lan en tillrackligt avgransad malgrupp.

3. BESTAM DITT BUDSKAP

Bestam vilket ditt huvudbudskap ar. Du kan
exempelvis utgéd fran de har tre fragorna:
Vad dr samhallsproblemet? Vilken ar 16s-
ningen? Vad ar det konkreta forslaget?

4. VISA VAD DU BRINNER FOR

Forsok alltid att borja med huvudbudska-
pet. Aterkom girna till ditt viktigaste bud-
skap flera gdnger under intervjun, men utan
att upprepa det ordagrant.

5. BLI INTE ETT INTERVJUOFFER
Beritta pé forhand vad du vill f& sagt och se
journalistens frigor som inbjudningar att

framfora det du tycker ar viktigt. Det ar din
intervju lika mycket som journalistens.

6. PRATA ENKELT

Tala sakta och enkelt sé att de som lyssnar
kan hanga med. Detta ar sarskilt viktigt vid
intervjuer i radio och tv, dar framférandet
spelar stor roll for hur budskapet tas emot.

7. TA OM | INSPELAD INTERVJU

Be att fa gora en ny tagning om du dr miss-
nojd med ett svar du gett i en inspelad inter-
vju for radio eller tv. Detta brukar respekt-
eras, sdvida du inte ar en makthavare och
har forsagt dig.

8. UNDVIK "INGA KOMMENTARER"

Lat bli att anvdnda frasen “inga kommen-
tarer”, som bara vacker misstro och lust att
forska vidare. Forklara i stillet varfor du
inte vill svara, eller be att f4 aterkomma.

9. SPEKULERA INTE

Prata bara om det du kénner till och ar
sidker pd, undvik alla spekulationer. Att
vara mansklig ar en tillgadng i en intervju-
situation, sé var inte radd att svara "jag vet
inte”.

10. BE ATT FA LASA CITAT

Anvind gdrna majligheten att fa ldsa de ci-
tat som en skrivande journalist tinker an-
vanda. Men undvik att peta i formuleringar,
om det inte ar rena felaktigheter.
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22 DIGITAL STRATEGI

10 tips om digital strategi

En digital strategi ssmmanfattar syfte, méal-
grupper, kanalval, innehall och mal for er
digitala kommunikation. Med en genom-
tankt strategi kan ni skapa fokus och uthél-
lighet i er kommunikation.

1. BESTAM SYFTET

Sl4 fast syftet med er digitala nidrvaro och
vilka affirsmal den digitala strategin ska bi-
dra till. Exempel pa syften kan vara att stir-
ka varumairket, rekrytera medarbetare eller
oOka forsaljningen.

2. RINGA IN MALGRUPPER

Skriv ner och prioritera bland era viktigaste
malgrupper. Beskriv tydligt malgruppernas
behov, onskemal och drivkrafter si att ni
kan skapa relevant kommunikation.

3. ANALYSERA DATA

Kartldgg och analysera hur era malgrupper
sjalva anvander olika digitala kanaler. An-
vand dels analysverktygen i sociala medier
och for hemsidan, dels rapporter med of-
fentlig statistik.

4. PRIORITERA KANALER

Rangordna kanaler utifrin vilka som &r vik-
tigast for era prioriterade mélgrupper. Vilj
bort de kanaler som ar minst viktiga och
som ni inte har resurser att arbeta med.

5. BESKRIV KANALERNAS UPPGIFT
Sammanfatta hur respektive kanal ska bidra
till det Gvergripandet syftet och affirsmé-

len. Ett exempel kan vara att nyhetsbrev ska
starka relationerna med befintliga kunder.

6. BESTAM INNEHALL

Sl& fast vilket innehéll ni ska fokusera pa i
de olika kanalerna och utgé fran malgrup-
pernas intressen. Bestdim hur ofta ni ska
publicera inldgg och gora uppdateringar
eller utskick.

7. FORDELA ANSVAR

Utse en ansvarig for respektive kanal, med
tydliga mandat nér det géller innehall, tek-
nisk utveckling och budget. Med tydliga
ramar kan ni ocksa ge stor frihet till kanal-
ansvariga.

8. TA FRAM EN PLAN

Komplettera strategin med en aktivitets-
plan som ar skriven enligt principen "vem
gor vad och ndr?”. Lat planen vara ett stod i
er veckovisa planering av innehéll och tek-
nisk utveckling.

9. SATT MAL

Formulera métbara mal som ni kan f6lja
over tid. Om syftet ar att stiarka varumarket
skulle ett mél kunna gélla trafiken till hem-
sidan eller antalet foljare i sociala medier.

10. TESTA OCH LAR

Utveckla era digitala kanaler genom att
véaga testa, dra lardomar och forsoka igen.
Uppdatera strategin kontinuerligt utifréan
vad som har visat sig fungera.
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10 tips om sociala medier

Nistan alla svenska internetanviandare, 95
procent, anvander sociala medier. En ge-
nomtankt strategi hjalper er att skapa en-
gagemang och starka relationerna med era
malgrupper.

1. VAGA PRIORITERA

Satsa era resurser pé en eller ett par kanaler
som dr sarskilt viktiga for era mélgrupper.
Engagera er hellre ordentligt i en utvald ka-
nal an halvhjartat i flera.

2. BESTAM SYFTET

Definiera ett tydligt syfte for varje kanal och
klargor vilka malgrupper ni vill nd med vil-
ka budskap. Utan méal och mening riskerar
er kommunikation att bli rorig och intet-
sidgande.

3. RENODLA INNEHALLET

Vilj en tydlig inriktning och hall er konse-
kvent till den. Det kan vara frestande att
posta inldgg om alla verksamhetsnyheter,
men en kanal i sociala medier ska inte be-
handlas som ett pressrum.

4. KANALANPASSA INNEHALLET

Anpassa innehaéllet efter malgruppens de-
mografi och férvantningar i respektive ka-
nal. Ta reda pé vilka som f6ljer er i just den
har kanalen och varfor de gor det.

5. VAR HUALPSAMMA
Utga fran vad ni kan gora for era foljare och
inte tvartom. Genom att besvara vanliga

fragor, guida och utbilda vicker ni engage-
mang och skapar lojalitet hos era f6ljare.

6. ANPASSA ER TONALITET

Prova er fram tills ni hittar ett tilltal som pas-
sar kanalen, malgruppen och er sjilva. I soci-
ala medier finns utrymme att vara personlig
och uttrycka de kanslor ni vill formedla.

7. AVSATT RESURSER

Ha en budget for att kunna annonsera,
sponsra inldgg och producera innehall av
hog kvalitet. Annonsering ar ofta en forut-
sattning for att kunna synas i flodet hos era
malgrupper.

8. VARNA OM INTERAKTIONEN

Skapa riktlinjer for hur ni beméter kom-
mentarer och meddelanden. Att snabbt sva-
ra era foljare visar att ni ar tillgdngliga och
uppmuntrar till engagemang.

9. UTVARDERA LOPANDE

Mait och analysera aktiviteterna bade kvan-
titativt och kvalitativt. Genom att ni regel-
bundet f6ljer upp engagemang och innehall
kan ni véssa er strategi och hoja kvaliteten
ytterligare.

10. SKAPA EN GEMENSKAP

Uppmuntra era foljare att interagera med
varandra. De mest framgéngsrika konto-
na pa sociala medier ar plattformar dar
minniskor med liknande intressen kan mo-
tas och diskutera.
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STORYTELLING

10 tips om storytelling

Berattelser 4r manniskans naturliga satt att
sortera det vi upplever for att skapa mening.
Med starka berittelser skapar ni engage-
mang och gor det latt for malgruppen att
minnas ert budskap.

1. BESTAM SYFTET

Borja med att sl fast vad ni vill att motta-
garna ska tycka, kdnna eller géra. Genom att
formulera ett tydligt syfte ger ni riktning &t
berittelsen och budskapet.

2. SATT ER IN | MOTTAGARENS LIV

Ta reda pa vad som ar viktigt for er mal-
grupp, relaterat till ert erbjudande eller mer
generellt. Lat sedan er berittelse visa att ni
har forstatt vad som ar angelédget eller utma-
nande i mottagarens liv.

3. HITTA BERATTELSER

Gor en inventering av faktiska handelser och
konkreta exempel som illustrerar ert bud-
skap. Lita pa den kraft som finns i upplevel-
sen av verksamheten och det dagliga arbetet.

4. VAR PERSONLIG

Utgd fran egna erfarenheter och beskriv
kanslor, tankar och reaktioner. Genom att
ni anvander personliga pronomen som “jag”
och ”vi” far berittelsen en tydlig avsandare.

5. TANK DRAMATURGISKT

Bygg er berittelse s att det blir latt for mot-
tagaren att folja er genom den. Lagg girna
lite extra omsorg pa inledningen eftersom

mottagaren adr som mest osdker pa vad ni
ska berétta just da, sedan kan ni férdjupa er
och nyansera innan ni kommer till ett tydligt
avslut.

6. BORJA MED EN HANDELSE

Inled berittelsen med en tydlig handelse,
dar ni ockséd mélande beskriver tiden, plat-
sen och personerna. Detaljrika beskrivning-
ar av konkreta skeenden kan lattare vacka
mottagarens intresse.

7. FA MED ALLA SINNEN

Testa att 1agga till ett ljud, en doft eller smak
i er beskrivning. Fler sinnesintryck gor det
enklare for mottagaren att leva sig in och re-
latera till berattelsen.

8. BERATTA NAGOT OVANTAT

Behall mottagarens intresse genom att 6ver-
raska med en oviantad viandning. Nér er be-
rittelse plotsligt dndrar riktning far den liv
och energi.

9. SKILDRA KONFLIKTER

Beritta om de slitningar och konflikter som
uppstar nar manniskor stéter pa hinder och
utvecklas. Konflikter gor berittelsen trovar-
dig och intressant.

10. ANVAND ETT ENKELT SPRAK

Stryk onddiga ord, undvik facktermer och
valj enkla ord framfor komplicerade. Med
ett enkelt och kédrnfullt sprak blir berittel-
sen starkare och tillgdnglig for fler.
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PRESENTATIONSTEKNIK

10 tips om presentationsteknik

Manga tycker att det dr utmanande att tala
infor en publik. Vi kan alla bli battre pa att
hélla presentationer som gor att folk lyssnar
och tar intryck. Genom att forbereda dig val
och folja nagra enkla tips nér du lattare fram
med ditt budskap.

1. BESTAM BUDSKAPET

Koka ner ditt huvudbudskap till hogst tva
eller tre maélgruppsanpassade meningar.
Utga fran vad du vill att ahorarna ska tycka,
kanna och gora efter att de hort dig tala.

2. BANTA PRESENTATIONEN

Still dig sjdlv frigan om varje bild i din
presentation verkligen behovs. Tank pé att
presentationsmaterialet ska stodja det du
sdger, snarare dn att vara ditt manus.

3. HALL DIG TILL STOLPAR

Skriv garna ditt tal i fulltext forst, testa att pre-
sentera det muntligt och korta sedan ner det
till stolpar. Forbered dig sé pass vil att du kan
halla presentationen utan manus framfor dig.

4. SIKTA PA HUARTAT

Understryk vikten av ditt budskap genom
att beratta hur det kan gora skillnad i méan-
niskors liv. Vi méanniskor vill géarna vara
rationella, men fattar i sjdlva verket manga
av véra beslut pa kiinslomissiga grunder.

5. ENGAGERA DIREKT
Inled presentationen med en berittelse, ett
pastaende eller en friga. Genom att engage-

ra publiken fran forsta stund vicker du in-
tresse for det fortsatta innehéllet.

6. OVA PA BORJAN OCH SLUT

Repetera och finslipa din inledning och av-
slutning. En tydlig inledning hjalper &horar-
na att fokusera pa ritt saker i lyssnandet och
ett bra avslut hjidlper dem att veta vad de ska
komma ihag.

7. VISA ENGAGEMANG

Lat bade kroppen och résten vara med och
uttrycka vad du brinner for. Genom att tyd-
ligt visa ditt engagemang 6kar du chanserna
att viicka engagemang hos &horaren.

8. INTERAGERA MED PUBLIKEN
Uppmuntra publiken till deltagande genom
interaktiva moment, fragor och dialog. En
aktiv publikkontakt hjélper dig ocksa att
marka om alla hanger med, eller om du bor-
de fortydliga nagot.

9. ANVAND PAUSER

Ta hjalp av en paus mellan tvéd meningar for
att ge bade dig och dhoraren en chans att
landa i det du har sagt. Dessutom ger pau-
sen dig en chans att ta ett djupt andetag.

10. ACCEPTERA NERVOSITETEN

Forsok bli kompis med fjarilarna i magen
och anviand dem for att bli mer fokuserad pé
uppgiften. Att du ar nervos ar helt normalt
och beror troligen pa att du tycker att pre-
sentationen ar viktig.
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26 FORSKNINGSKOMMUNIKATION

10 tips om

forskningskonmmunikation

Media ger girna utrymme at forskare med
expertkunskap, som i allmidnhet saknar
kommersiella motiv och populistiska driv-
krafter. Om du som ar forskare inte deltar i
debatten sa gar samhaéllet miste om viktiga
kunskaper och perspektiv.

1. GOR EN PLAN

Skriv en enkel plan f6r hur du ska kommu-
nicera i media. Beskriv kortfattat syfte, méal-
grupp, budskap och kanaler.

2. FORENKLA DIN FORSKNING

Trdna pi att berdtta om din forskning pé ett
enkelt och tydligt sitt utan facktermer. Ova
sarskilt pa slagkraftiga formuleringar om
hur forskningsresultaten kan komma sam-
héllet till nytta.

3. TA HUALP AV ANDRA

Be en kollega att genomfora en testintervju
s att du far prova att anvénda ditt budskap.
Fréga girna kollegor som forekommer i me-
dia om deras praktiska tips.

4, SKRIV ETT PRESSMEDDELANDE

Ta fram ett pressmeddelande som underlag
infér en journalistkontakt. Det korta och
overskadliga formatet &r ett bra sétt att sam-
manfatta din forskning och ditt budskap.

5. ANVAND ILLUSTRATIONER
Hjalp journalister att forklara din forskning
genom att ta fram bilder eller illustrationer.

Visuell kommunikation kan gora dina
forskningsresultat tillgangliga och begrip-
liga for fler.

6. VAGA TA KONTAKT

Tveka inte att sjidlv kontakta journalister
nir du har nagot att beratta. Ta eget ansvar
for akademins tredje uppgift och viga kom-
municera din forskning i media.

7. VISA ENGAGEMANG

Entusiasm smittar av sig, sa se till att visa ditt
engagemang. Beratta varfor forskningen ar
viktig, bade generellt inom ditt forsknings-
falt och specifikt inom ditt expertomrade.

8. BREDDA DIN EXPERTROLL

Ta péa dig en bredare expertroll i media och
kommentera dmnen dven utanfor din egen
specifika forskningsfriga. Sétt gransen vid
spekulationer och var inte radd att svara
“jag vet inte”.

9. KOPPLA TILL DAGSAKTUALITET

Knyt an till nagot som &r dagsaktuellt dar
din forskning kan bidra med kunskap. Fors-
karens perspektiv kan satta nyhetshandel-
ser i ett nytt sammanhang.

10. FOLJ UPP PUBLICITET

Kontakta en journalist som just har skrivit
om amnet och erbjud mer information. Ett
samtal frdn en expert kan vara precis vad
journalisten behover for att f6lja upp.
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10 tips om klimatledarskap

Ett klimatledarskap handlar om att driva
pé for minskad klimatpaverkan i er bransch
och i samhallet. Som klimatledare har ni ett
ambitiost eget klimatarbete som ni girna
kommunicerar om, bade for att inspirera
andra och for att stirka varumarket.

1. PRIORITERA KLIMATARBETET

Satsa fullt ut pa ert eget klimatarbete. For
att ni ska bli en framgéngsrik klimatledare
behover er stravan att minska klimatpaver-
kan genomsyra hela organisationen.

2. HITTA ER NISCH

Identifiera hur just ni kan bli bast i er
bransch pa att bidra till klimatomstallning-
en. Det kan handla om ambitidsa maél, tek-
niska 16sningar eller inspiration till beteen-
defoérandringar.

3. SATT VETENSKAPSBASERADE MAL
Prioritera ratt atgarder genom att formule-
ra konkreta och métbara mél som har stéd
i forskningen. Folj upp mélen regelbundet
och kommunicera era framsteg.

4. TA FRAM EN RAPPORT

Kartlagg branschens nuldge och utmaning-
ar i en rapport for att kunna presentera de
atgiarder som gor storst skillnad. Fakta ar
klimatledarskapets starkaste stottepelare.

5. INVOLVERA MEDARBETARNA
Stark foretagskulturen genom att ta vara
pé intern kompetens och 16pande beritta

om hur ni bidrar till klimatomstallningen.
Miénga vill jobba pa foretag som stir for
négot.

6. PAVERKA OMVARLDEN

Beritta vilka politiska beslut som behéver
tas och inspirera era konkurrenter att héja
sina ambitioner. Driv pad for fordndring i
hela branschen och samhillet i stort.

7. UTGA FRAN KLIMATNYTTAN

Hitta den gemensamma nadmnaren mellan
branschens verksamhet och det som gor
storst klimatnytta. Vaga prata om hela bran-
schen, dven om ni sjdlva ar en mindre aktor.

8. VAR OPPEN MED UTMANINGAR

Hymla inte med de omréaden dar ert foretag
har en bit kvar. Genom att ge en rattvis hel-
hetsbild och visa att ni 4r medvetna om era
utmaningar starker ni er trovardighet.

9. TANK LANGSIKTIGT

Hall fast vid samma l6sningar och budskap
under ling tid, 4ven om ni borjar kdnna er
tjatiga. Innan ni har uppnétt ert forand-
ringsmal finns sillan nidgon anledning att
byta spar.

10. PRATA MED ANDRA

Hylla de klimatinitiativ ni gillar, 4ven nar
de kommer frian konkurrenter. Koordinera
ocksd med era samarbetspartner och be-
ratta for omvarlden om hur ni arbetar mot
samma mal.
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10 tips om opinionsbildning

Opinionsbildning handlar om att paverka
ménniskors asikter kring en samhéllsfriga.
Syftet kan vara att paverka politiska beslut,
fordandra mélgruppens beteende eller stiarka
det egna varumarket.

1. BESTAM SYFTET
Lagg grunden for er opinionsbildning ge-
nom att tydligt beskriva vad ni vill uppna
och varfor. Det hjélper er att avgora vilken
malgrupp ni ska rikta er till och hur budska-
pet ska formuleras.

2. FORSTA MALGRUPPEN

Lir kdnna maélgruppens behov, énskemal
och drivkrafter. Med 6kad kdnnedom om
malgruppen blir era budskap mer triffsidkra
och kommunikationen mer effektiv.

3. GOR EN OPINIONSUNDERSOKNING

Mit maélgruppens attityd genom en opini-
onsmétning innan ni borjar arbetet. Pa sa
satt kan ni f6lja upp om ert arbete ger re-
sultat och d@ven anvinda resultatet som ny-
hetskrok.

4, PEKA PA PROBLEMET

Beskriv ett tydligt samhallsproblem som
behover 1osas. Presentera en losning pa
problemet som malgruppen kan stélla sig
bakom och sta upp for.

5. TALA TILL HUARTA OCH HJARNA

Utgé gédrna fran harda fakta, men formulera
ocksa en berittelse som vicker kidnslor och
engagerar. Den starka berattelsen ar viktig,

inte minst for att malgruppen ska vilja spri-
da budskapet vidare.

6. KOKA NER BUDSKAPET

Sammanfatta ert budskap i en form som
ar enkel att sprida vidare. En forkortning,
hashtag eller slogan gor det enkelt for
ménniskor att prata om er friga.

7. UPPMANA TILL HANDLING

Beritta for er mélgrupp vad ni vill att de ska
gora. En tydlig uppmaning gor det enkelt
for dem att agera pa ert budskap, till exem-
pel genom att skriva under eller dela vidare
inlagg.

8. ANVAND ALLA KANALER

Genomfor ménga aktiviteter i flera olika
kanaler dar malgruppen finns. Ett brett
genomslag dr varumarkesstarkande och bi-
drar till att fragan uppfattas som viktig och
angelagen.

9. ENGAGERA AMBASSADORER

Samarbeta med namnkunniga personer
som tar stédllning i er fraga. Att ha experter
eller kdnda profiler pa er sida ar ett effek-
tivt sétt att skapa bade legitimitet och upp-
mirksamhet.

10. GILLA DEBATTEN

Var tydliga i era stillningstaganden och for-
bered er pa olika slags reaktioner. Vilkom-
na debatten och se eventuell kritik som en
mojlighet att fora ut ert angeldgna budskap
en géng till.
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10 tips om lobbying

Lobbying handlar om att paverka politiska
beslut genom dialog med beslutsfattare och
bredare opinionsbildning. Om ménga gor
sina roster horda blir debatten mer allsidig
och de politiska besluten klokare.

1. SATT ETT KONKRET MAL

Ta fram ett tydligt och konkret mal om vil-
ket politiskt beslut ni vill ska fattas. Da blir
det lattare for beslutsfattarna att forsta vad
ni vill och for er sjélva att jobba fokuserat.

2. HITTA BESLUTSFATTARNA

Identifiera de politiker som beslutar om
er friga, deras ridgivare och ansvariga
tjansteman. Prioritera att hitta de rele-
vanta medarbetarna, som ofta har stort
inflytande.

3. KARTLAGG STALLNINGSTAGANDEN
Hitta olika stindpunkter i motioner, utta-
landen i media, inldgg pa X och partiernas
program. Ta dven reda pa hur myndigheter,
intresseorganisationer och allmanheten stil-
ler sig i frigan.

4. SKRIV EN RAPPORT

Sammanstill en rapport om sakfrigan,
som lyfter fram alla argument som talar
for ert forslag. Rapporten ar en bas for
béde politikerkontakter och opinionsbild-
ning.

5. FORMULERA BUDSKAPET
Ta fram ett tydligt budskap som besvarar
foljande tre fragor: Vad dr samhillsproble-

met? Vilken ar 16sningen? Vad ar det kon-
kreta forslaget?

6. SKAPA ALLIANSER

Samarbeta med andra foretag och organi-
sationer som stodjer ert forslag. Det star-
ker troviardigheten i budskapet, i synner-
het om ni ar ett foretag med kommersiella
motiv.

7. FORESLA ER LOSNING

Var losningsorienterade nér ni traffar po-
litikerna och presentera konkreta forslag.
Droj inte vid problemen och gor inte heller
uppvaktningen obehaglig genom att stilla
hérda krav.

8.LYFT FRAM ALLMANINTRESSET

Utgd fran argument som belyser allmén-
intresset. Fortroendevalda politiker fattar
inte beslut utifrdn behov hos enskilda fore-
tag eller organisationer.

9. SOK SAMARBETE

Forsok hitta gemensamma intressen och
tydliggor hur ert forslag kan hjalpa poli-
tikerna att leva upp till sina vall6ften. An-
vand gdrna de nationella mal som har be-
slutats av regeringen eller riksdagen som
hévsténg.

10. GE POSITIV RESPONS

Visa uppskattning nar politiker driver de
fragor ni arbetar med. Aterkopplingen str-
ker deras engagemang och hjilper er att
etablera betydelsefulla kontakter.
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10 tips om

moten med beslutsfattare

Det bésta sattet att paverka beslut ar att
traffa och bygga relationer med de besluts-
fattare som har inflytande Gver er friga.
Med goda forberedelser och ett 16sningsori-
enterat forhéllningssétt 6kar ni era chanser
till framgang i motet.

1. LAS PA OM PERSONEN

Samla relevant information och lds pa om
den beslutsfattare ni vill triffa. Ta reda pa
bakgrund, mgjliga drivkrafter och vilket
intresse personen kan ha av er friga.

2. BESTAM VAD NI VILL SAGA

Skriv ner ert paverkansbudskap och lista
era viktigaste argument och frigestdllning-
ar. Ova p4 att framfora budskapet s& att ni
kan féormedla det enkelt och snabbt.

3. VAR TYDLIG MED SYFTET

Beratta i den forsta mejlkontakten vad ni
vill diskutera och varfor ett mote kan vara
intressant aven for beslutsfattaren. Gor det
latt for personen att prioritera att tréffa er.

4, FORESLA ETT KORT MOTE

Hall motet kort for att dka chansen att
det blir av. En halvtimme, dar tio minuter
dgnas it er presentation och resten at dialog
och samtal, racker langt.

5. VAR TVA ELLER TRE
Overlasta inte métet med en stor delega-
tion, men ga inte heller ensam. Genom att

vara tva eller hogst tre kan ni ta olika rol-
ler i motet och utvdrdera det tillsammans
efteréat.

6. LED MOTET

Ta ansvar for motet och agera viard aven
om ni ar hos beslutsfattaren. Borja med ert
viktigaste budskap och avsluta i tid genom
att ssmmanfatta diskussionen och upprepa
budskapet.

7. GOR DET BEKVAMT

Se till att motet blir behagligt for beslutsfat-
taren genom att stélla nyfikna fragor, lyssna
och resonera tillsammans. Undvik att stilla
krav eller be om tydliga stéllningstaganden.

8. GE POSITIV RESPONS

Visa uppskattning for det ni tycker att
beslutsfattaren har gjort bra. Personer med
stort ansvar far ofta mycket kritik, men de
behover ocksa fa positiv dterkoppling.

9. LAMNA NAGOT MATERIAL

Overlamna er rapport eller annat skriftligt
material till beslutsfattaren. Bifoga girna
ett personligt brev med en skraddarsydd
sammanfattning av era viktigaste budskap.

10. FOLJ UPP

Foresla redan under motet ett nésta steg
for att fortsdtta halla kontakten. Aterkom
dagen efter motet med ett mejl for att tacka
och bifoga underlaget digitalt.
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10 tips om

HALLBARHETSSTRATEGI

hallbarhetsstrategi

En bra hallbarhetsstrategi hjilper er att prio-
ritera de forandringar som ar mest vasentli-
ga for att bidra till en hallbar utveckling. An-
vand strategin for att forebygga risker, starka
varumarket och skapa nya affarsmojligheter.

1. GOR HALLBARHET AFFARSKRITISKT
Utga fran hur er verksamhet kan bidra till att
16sa samhallsutmaningar pa ett lonsamt sitt.
Nar utgangspunkten dr att kirnverksamheten
ska vara héllbar blir fragan affarskritisk.

2. KARTLAGG ER PAVERKAN

Genomf6or en dubbel visentlighetsanalys
som kartlagger bade verksamhetens paver-
kan och hur ni paverkas av omvarlden. Fo-
kusera pa de omréden dér ni kan genomfora
positiva forandringar.

3. INKLUDERA BRETT
Lat analysen omfatta s& manga som majligt
som péverkar och paverkas av er verksam-
het. Det gor strategin mer traffsaker och ska-
par okat engagemang.

4. TA FRAM EN HALLBARHETSVISION
Skapa riktning genom att formulera er vi-
sion om det samhélle ni vill bidra till. Nar
ni vet vart ni vill ar det lattare att identifiera
vad ni behover gora for att na dit.

5. IDENTIFIERA FOKUSOMRADEN
Prioritera fokusomraden utifran er analys av
risker och mojligheter med verksamheten.

D4 kan hallbarhetsarbetet minimera negativ
paverkan och maximera positiv paverkan.

6. SATT OCH FOLJ UPP MAL

Satt mal inom era prioriterade fokusomré-
den for hur hallbarhetsarbetet ska ta er mot
visionen. Gor malen matbara, realistiska och
tidsatta och f6lj upp dem regelbundet.

7. OVERTRAFFA LAGKRAV

Strava efter att gora mer an vad lagen kra-
ver. Aktorer som stiller hogre krav pa sig
sjalva bygger fortroende for sitt hallbar-
hetsarbete och utvecklar affdren.

8. GA FRAN GLOBALT TILL LOKALT
Anpassa globala utmaningar och mal till er
lokala kontext och verksamhet. Utgé exem-
pelvis fran de globala mélen for hallbar ut-
veckling i FN:s Agenda 2030.

9. PRIORITERA EN SAMHALLSFRAGA
Underldtta héllbarhetsarbetet genom att
fokusera pa en samhallsfraga med tydlig
koppling till kirnverksamheten. Det skapar
tydlig riktning och végledning vid malkon-
flikter.

10. OMVANDLA UTMANINGAR TILL
MOJLIGHETER

Samarbeta med andra i vardekedjan for att
vanda hallbarhetsutmaningar till affarsmaoj-
ligheter. Era storsta problem kan vara star-
ten pé vardefull verksamhetsutveckling.
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HALLBARHETSKOMMUNIKATION

10 tips om

hallbarhetskonmmunikation

Hallbarhet bor vara en integrerad del av
bade verksamheten och kommunikationen.
Foretag som kommunicerar om sina hall-
barhetsfragor starker varumarket, inspirerar
andra och driver hallbarhetsarbetet framét.

1. UTGA FRAN AFFAREN

Haéllbarhetsarbete dr en biarande del av en
langsiktig affarsstrategi. Sikerstill att all
héllbarhetskommunikation har verklig an-
knytning till er kirnverksamhet.

2. TA STALLNING

Formulera ett tydligt stdllningstagande i er
viktigaste héllbarhetsfriga och férankra det
i ledningsgruppen. Anvand er standpunkt
som grund for proaktiv kommunikation.

3. TA FRAM ETT HALLBARHETSBUDSKAP
Formulera ett budskap som beskriver er
héllbarhetsfraga och hur ni anser att den
ska hanteras. Utgd fran vad som &r viktigt
for samhallet, inte fran er verksamhet.

4. DELTA | DEBATTEN
Argumentera aktivt for ert stallningstagan-
de i er héllbarhetsfriga. Genom att visa om-
vérlden vad ni star for stirker ni relationen
med era malgrupper.

5. INVOLVERA MANGA

Lat kunder, medarbetare och andra intres-
senter bidra till ert héllbarhetsarbete. Ska-
pa dialog genom att exempelvis genomfora

enkater, hélla workshops och be om inspel i
sociala medier.

6. KROKA ARM MED ANDRA

Samarbeta 6ppet och prestigelost med fore-
tag och organisationer som delar era hall-
barhetsambitioner. Kommunicera 16pande
om samarbetena och uppmuntra era part-
ner att gora likadant.

7. VISA PA AMBITIONER

Kommunicera girna ett enda konkret och
tydligt mal for ert héllbarhetsarbete. Be-
ritta Iopande bade hur ni arbetar for att na
malet och hur langt ni har kommit.

8. VAR KONKRETA

Strava efter att beskriva ert hallbarhets-
engagemang si konkret som mgjligt. Tyd-
lighet minskar risken for att er kommunika-
tion uppfattas som greenwashing.

9. LAR AV DE BASTA

Inspireras av de konkurrenter som har kom-
mit langst i sitt héllbarhetsarbete och dra nyt-
ta av deras erfarenheter. Om ni redan ar bast
i branschen kan ni studera andra branscher.

10. HALLBARHETSREDOVISA

Ta fram en héllbarhetsrapport som visar
béde vad ni gor bra och vilka utmaningar
ni har. Anviand rapporten som grund for er
kommunikation och som verktyg for verklig
forandring.
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10 tips om att undyvika

greenwashing

Greenwashing kan skada fortroendet for ert
varumirke och leda till réttsliga péfoljder.
Foretag som ar drliga och noggranna med sin
hallbarhetskommunikation kan stiarka varu-
market och driva hallbarhetsarbetet framét.

1. VALJ RELEVANTA FRAGOR

Fokusera er kommunikation pa hallbar-
hetsfragor déar ni har en betydande péver-
kan pa omvirlden. Undvik bred kommu-
nikation om sédant som inte ar féorknippat
med er kdrnverksamhet.

2. AVGRANSA TYDLIGT

Se till att det framgar tydligt i vilka sam-
manhang era péstdenden om héllbarhet
géller. Ta gidrna med péaverkan fran hela
livscykeln for att 6ka tydligheten.

3. INKLUDERA VASENTLIG INFORMATION
Komplettera med den information som be-
hovs for forstielsen av ert pastdende. Om ni
uteldamnar vasentlig information blir ert bud-
skap latt vilseledande.

4. ANVAND ETT TYDLIGT SPRAK

Undvik abstrakta och generella begrepp
som klimatvénlig, hallbar eller gron. Ett
konkret och specifikt sprak gor det lattare
for mottagaren att forsta vad ni menar.

5. TESTA PASTAENDEN
Forhandstesta att era pastdenden inte upp-
fattas som vilseledande pé personer utanfor

verksamheten. Se framfor allt till att era
tdnkta mottagare forstir era avgransningar.

6. HA TILLFORLITLIGA BEVIS

Sadkerstall att era milj6- och klimatpastien-
den ar underbyggda med tillforlitlig veten-
skaplig bevisning. Bevisbordan ligger pa er
och ni behover ha dokumenten tillgéangliga.

7. BILDSATT KORREKT

Var noggrann med bildsattningen sa att
den inte forskonar verkligheten. Undvik
skonmalande grepp som grona firger, barn
och naturbilder, om de inte ar relevanta for
sammanhanget.

8. JAMFOR RATTVIST

Gor eventuella jamforelser med andra fore-
tags produkter eller tjanster pa ett rattvist
satt. Sakerstill exempelvis att de tester ni
hénvisar till har utforts under jamforbara
forhallanden.

9. MORKA INTE UTMANINGARNA

Lyft sjalva fram era svagheter och prata om
era utmaningar. Oppenhet skapar fortroen-
de och signalerar hogt stdllda ambitioner.

10. UTBILDA INTERNT

Se till att alla som kommunicerar externt
kan reglerna for héallbarhetskommunika-
tion. Medarbetare som &r trygga med era
miljo- och klimatpéstéenden ar béttre am-
bassadorer for ert varumarke.
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HALLBARHETSRAPPORTEN

10 tips om

hallbarhetsrapporten

Allt fler foretag later hallbarhetsrapporten
utgora basen for sin kommunikation kring
héllbarhetsarbetet. Syftet kan vara att stér-
ka varumairket, inspirera andra och driva
det egna héllbarhetsarbetet framat.

1. BESTAM SYFTET

Sl4 fast ert syfte med hallbarhetsrapporten,
utover att uppfylla lagkrav. Ett tydligt syfte
avgor malgruppen, paverkar formatet och
gor det mojligt att sitta konkreta och traff-
sékra mél.

2. SKRADDARSY FORMATET

Anvand ett format och tilltal som stimmer
med syftet. Med valskrivna texter, intresse-
vackande infografik och relevanta bildval blir
rapporten last och delad av fler i er mélgrupp.

3. GOR DET ENKELT

Stréva efter att beskriva ert arbete s enkelt
och lattbegripligt som mojligt. Undvik fack-
uttryck, tekniska detaljer och forkortningar
irapporten.

4. VAR OPPNA

Beriitta ocksd om mindre positiva saker ni
hittar i er verksamhet och vad ni gor konkret
for att komma till ritta med dem. Oppenhet
ar det basta séttet att bygga fortroende.

5. HITTA ALLMANINTRESSET
Lyft blicken och visa hur era viktigaste héll-
barhetsfragor berér ménga. Allménintres-

set skapar engagemang och okar era chan-
ser att na ut med budskapen.

6. KOMMUNICERA LOPANDE

Berdtta om nyheter fran ert héallbarhetsar-
bete lopande. Slapp olika delar av rappor-
tens innehall pa forhand, vid olika tillfallen
under hela éret.

7. SPARA DEN BASTA NYHETEN

Slapp rapporten tillsammans med den tydli-
gaste nyheten. En utbruten nyhet med stort
allménintresse nar fram betydligt béttre 4n
nyheten om att redovisningen ar klar.

8. BILDA OPINION

Fokusera pé en eller ett fatal héllbarhetsfra-
gor som ni driver langsiktigt. Nar rapporten
just ar slappt ar det ett bra ldge att opinions-
bilda och forstka paverka i er riktning.

9. ANVAND ALLA KANALER

Sprid materialet i alla kanaler som ar re-
levanta for att na fler i mélgruppen. Ska
ni gora en film, etablera en hashtag, skriva
debattartiklar, dela infografik eller gora en
story pa sociala medier?

10. FOLJ UPP MALEN

Utvirdera om ni nadde era mél och ta fram
atgirder for att nésta hallbarhetsredovis-
ning ska bli dnnu béttre. Viga tinka nytt
vad giller sévil innehall som format och
kommunikation.

westander.se

PR-BUDGETEN 35

10 tips om pr-budgeten

Ett samarbete med en kvalificerad pr-byra
kan kosta en till tvA miljoner kronor per ar.
Genom att budgetera for ett 16pande pr-
samarbete kan ni stidrka er kommunikation
med fokus, uthéllighet och utifrénperspektiv.

1. KOPPLA TILL AFFARSMAL

Argumentera for en 6kad pr-budget utifrin
affarsmél som vd och styrelse prioriterar
hogt. Ska ni bygga ert varumarke, skapa nya
affarsmojligheter eller bli en mer attraktiv
arbetsgivare?

2. MAT PR-ARBETET

Formulera en treirig malbild, som bidrar
till affarsnytta och vigleder pr-arbetet. Ska-
pa fokus och uthéllighet genom att arligen
maéta hur langt ni har kommit i arbetet med
att forverkliga malbilden.

3. REDOVISA RESULTATEN

Sammanfatta regelbundet er matbara for-
flyttning mot malbilden. Gor en tydlig
koppling mellan pr-samarbetets framgang-
ar och affirsmalen.

4. UTGA FRAN UTVECKLING

Ha som utgangspunkt infér budgetproces-
sen att era pr-framgéngar skapar majlighe-
ter att satsa mer. En hogt stédlld ambition
okar dessutom er formaga att tanka nytt.

5. FORESLA EN SIFFRA
Ligg steget fore i budgetprocessen och ge dis-
kussionen ett utvecklingsfokus genom att f6-

resla ett belopp. Den siffra som namns forst
i era budgetsamtal blir lattare normgivande.

6. ARGUMENTERA ENKELT

Ta fram ett kort och tydligt budskap som
sammanfattar varfor pr-budgeten ar viktig.
Hitta konkreta exempel, siffror och fak-
ta som utgér fran affirsmalen och stodjer
budskapet.

7. JAMFOR MED ANSTALLNING

Stall en majlig okning av era interna pr-
resurser mot ert samarbete med en extern
pr-partner. Vilj vdg och utvirdera strategi-
valets fordelar och nackdelar en ging per ar.

8. STALL MOT REKLAM

Jamfor reklambudgetens fordelar och nack-
delar med att satsa mer pa pr. Behver ni mer
av reklamens garanterade utrymme, eller
mer av pr-genomslagets hogre trovardighet?

9. HOJ STYRELSENS PR-KOMPETENS
Hitta konkreta metoder for att stdrka sty-
relsens kompetens kring hur ni kan delta i
samhaéllsdebatten. Involvera styrelsen i den
tredriga malbilden och redovisa regelbun-
det era pr-framgangar.

10. UTVECKLA ELLER AVVECKLA

Ha som ambition att utveckla samarbetet
med er pr-partner — alternativt avveckla
samarbetet. En oférdandrad pr-budget 6ver
tid leder till stagnation och kan latt skapa
omsesidig frustration.
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10 stora pr-byraer

Valet av pr-byrd ar viktigt. Innan ni even-
tuellt anlitar Westander, foreslar vi att ni
ocksa kontaktar andra pr-byrder. Be giarna
om béde méten och offerter.

BELLBIRD
Artillerigatan 49
114 45 Stockholm
070-571 04 17
www.bellbird.se

GULLERS GRUPP
Stadsgérden 6
116 45 Stockholm
08-679 09 40
www.gullers.se

HALLVARSSON & HALVARSSON
Sveaviagen 20

111 57 Stockholm

08-407 20 00
www.halvarsson.se

INTELLECTA
Sveavigen 20, 9 tr
111 57 Stockholm
010-212 20 00
www.intellecta.se

KEKST CNC
Sveavigen 24-26
111 84 Stockholm
08-696 12 00
www.kekstene.com

Nedan finner ni tio av Sveriges storsta
pr-byréer. En mer komplett lista med lan-
kar till fler &n 130 av véra branschkollegor
finns pa westander.se.

NARVA COMMUNICATIONS
Humlegérdsgatan 6

114 46 Stockholm

08-599 211 00
www.narva.se

PRIME WEBER SHANDWICK
Slussplan 9

111 30 Stockholm

08-503 146 00
www.primewebershandwick.com

REFORM SOCIETY
Lilla Nygatan 23

111 28 Stockholm
08-410 670 50
www.reformsociety.se

RUD PEDERSEN
Klarabergsgatan 60

111 21 Stockholm
08-22 50 60
www.rudpedersen.com

WESTANDER
Hammarbybacken 27
120 30 Stockholm
08-464 96 50
www.westander.se

Vi pa Westander

Westander hjdlper foretag att kommunicera
pa andra sitt 4n genom kopt reklamutrym-
me, ofta med malet att starka varumarket,
bilda opinion och paverka politiska beslut.

Vi ar cirka 40 anstéllda med olika bakgrund,
framst fran omraden som politik, journalis-
tik, ledarskap, foretagande och marknads-
foring. Som konsulter har vi specialiserat
oss utifran kompetens och engagemang.

P& Westander tar vi bara uppdrag som vi
sjalva sympatiserar med. Véart personliga
samhillsengagemang okar nyttan for upp-
dragsgivaren.

Westander konkurrerar inte med lagt pris,
utan med hog kvalitet och ngjda uppdrags-
givare. Vi vill vara pr-branschens bésta ar-
betsplats, inte minst for hogpresterande
smabarnsforaldrar.
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