-hand
oken

Pr-handboken innehaller 300 praktiska tips
om hur man kommunicerar pa andra sétt
an genom kopt reklamutrymme.



Bli er egen

branschorganisation

I de flesta branscher finns det en fréga som
ett foretag borde &dga. Oftast dger nagon
annan den. Det handlar séllan om brist pa
vilja. Ménga vet bara inte hur de ska ta sig
an fragan.

Den som vill forma samtalet i sin vikti-
gaste fraga behover bli sin egen bransch-
organisation. Sambhillsengagemang nira
karnverksamheten ar en investering i affars-
nytta och samhéllsnytta.

1. BYGGER VARUMARKET

Att synas i debatten har hogre trovardighet
an betald annonsplats och stéarker fortroen-
det for foretaget. Nar andra véljer att lyfta
foretagets budskap uppfattas de som mer
oberoende &n reklam.

2. STARKER FORETAGSKULTUREN
Medarbetare kdnner storre engagemang
och stolthet i foretag som deltar i debatten.
Nar verksamheten visar hur den bidrar till
samhéllet blir det tydligare varfor arbetet
spelar roll.

3. ATTRAHERAR RATT PERSONER

Ett tydligt samhillsengagemang kan gora
det enklare att rekrytera personer som delar
foretagets varderingar. Nar foretaget deltar
i debatten visar det ocksé tydligare vad det
star for.

4. FORDJUPAR KUNDRELATIONER
Engagerade medarbetare skapar béttre kund-
moten och starkare relationer. Ménga kunder
vardesitter foretag som kombinerar hog kva-
litet med tydligt samhallsengagemang.

5. SKAPAR NYA AFFARSMOJLIGHETER
Samhallsutmaningar skapar nya affirsmaj-
ligheter for den som foljer dem néra. Fore-
tag som deltar i samtalet upptacker behoven
tidigare och bygger kompetens for att bidra
till I6sningar.

6. FOREBYGGER KRISER

Att ta stillning externt kan minska risken
for fortroendekriser. Tydliga ambitioner utat
uppmuntrar till ansvarstagande internt och
gor det léttare att fanga upp problem i tid.

7. GER BATTRE BESLUTSUNDERLAG
Stallningstaganden med tydlig koppling till
den egna verksamheten kan ge beslutsfatta-
re battre underlag. Foretaget bidrar med ex-
pertis och perspektiv som stérker kvaliteten
i politiska beslut.

8. OKAR SAMHALLSENGAGEMANGET

Nar foretag tar plats i debatten kan medar-
betarnas intresse for samhallsfragor vixa.
Engagerade manniskor tdnker mer ldngsik-
tigt och bidrar mer till 16sningar pa gemen-
samma utmaningar.



Varfér en handbok?

Maénga foretag har ndgot viktigt att sdga.
Anda #r det fa som lyckas bygga en position
dér andra faktiskt lyssnar.

Genomslag avgors séllan av hur mycket ett
foretag syns. Det handlar i stillet om att
forma samtalet i de fragor som ar viktigast
for verksamheten och bygga fortroende 6ver
tid. Det kriver kunskap, tydliga stallningsta-
ganden och uthallighet.

Var erfarenhet &r att foretag lyckas bast
nér de sjélva dger sina relationer med saval
journalister som politiska beslutsfattare och
andra maélgrupper. Var roll som radgivare ar
att ge utifrAnperspektiv, utmana lyhort och
skapa fokus, inte att vara ett filter mellan
foretaget och omvérlden.

Pr-handboken é&r ett resultat av det arbetet.
I 6ver 25 &r har vi samlat erfarenheter fran
uppdrag inom kommunikation, politik och
néringsliv. Genom att dela dem Gppet vill vi
gora pr-verktygen tillgingliga for fler. Det
som borjade med 101 praktiska pr-tips har i
dag blivit dtta handbocker som tillsammans
tryckts i 6ver 280 000 exemplar.

Varje ny tipslista innebdr att erfarenhet-
er granskas, argument provas och rad far
fortjana sin plats. Kunskapsdelningen har
skdrpt var egen forméga som radgivare
minst lika mycket som den har hjalpt andra.

Arets upplaga #gnar sirskild uppmirk-
samhet &t AI. Tekniken gor det enklare att
producera innehall och analyser, men det
leder inte automatiskt till battre beslut. Vi
vill visa hur AI kan anvindas for att stirka
omdomet i kommunikation, radgivning och
beslutsfattande.

Har du tankar eller idéer om Pr-handboken?
Hor girna av dig till mig eller ndgon av mina
kollegor. Tillsammans gor vi Pr-handboken
annu battre.

Patrik Westander, vd, 073-687 82 55
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STRATEGI

10 tips om strategi

En strategi kan beskrivas som overgripan-
de vigval for att na langsiktiga mal. For att
fungera som ett styrinstrument behover
den vara noga genomténkt, tydligt formule-
rad och nirvarande i verksamheten.

1. PRIORITERA PA RIKTIGT

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

2. SATT TYDLIGA MAL

Formulera ett fatal konkreta méal som tyd-
liggor vad ni vill uppna. Skapa engagemang
for strategin och fokus i arbetet genom att
kontinuerligt folja upp maélen och synlig-
gora avvikelser tidigt.

3. IDENTIFIERA UTMANINGAR

Fundera over vilka hinder som star i vigen
for att nd malen och hitta de utmaningar
som ni bedomer ar allra viktigast. Genom
att fokusera strategin pa de centrala utma-
ningarna 6kar majligheterna till verklig for-
andring.

4. ANALYSERA LOSNINGAR

Identifiera majliga tillvigagéngssitt for att
6vervinna de valda utmaningarna. Lista
for- och nackdelar med de olika alternati-
ven, med hénsyn till era unika styrkor.

5. FATTA STRATEGISKA BESLUT
Sétt ner foten och bestdm er for vilka 6ver-
gripande végval som &ar mest effektiva for

att nd era mal. 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 ndrma-
re mélet. Genom att bli konkreta redan i
strategin minskar ni risken att den blir en
hyllvirmare.

7. HALL DET ENKELT

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

8. BERATTA FOR OMVARLDEN

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

9. MISSIONERA INTERNT

Forankra strategin dterkommande i alla re-
levanta interna sammanhang, fran medar-
betarsamtal till stormoten. Huvudbudska-
pet i strategin bor upprepas ofta och under
lang tid for att fa faste i organisationen.

10. GOR EN ARLIG OVERSYN

Utvéardera och uppdatera strategin en gang
per ar. Reflektera kring innehallet, efterlys
forbattringsforslag internt och 6vervig jus-
teringar av savil overgripande vigval som
konkreta aktiviteter.
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Al | BESLUTSFATTANDE

10 tips om Al i beslutsfattande

AT kan forsamra ert beslutsfattande genom
att skapa Gvertro pa rekommendationer,
begrinsa vilka alternativ som provas och
forsvaga kritiskt tdnkande. For att fatta klo-
kare beslut behover ni anvianda Al systema-
tiskt for att stirka omdomet.

1. TANK SJALVA FORST
Borja med att formulera er egen analys, till
exempel era viktigaste argument och er pre-
limindra slutsats. Den som ser Al-rekom-
mendationen forst forlorar latt formagan
att bedoma den kritiskt.

2. SATT SPELREGLER

Bestdm i forvdg hur Al ska anvindas i ana-
lysen: till vad, av vem och nir. Annars ar
det ldtt att tro att ni har breddat perspekti-
ven, nar ni i praktiken arbetar inom samma
Al-genererade ram.

3. GOR Al TILL MOTPART

Anvind AI for att hitta de starkaste invand-
ningarna mot ert eget forslag innan ni be-
slutar. Det som inte provas kan latt framsta
som det enda rimliga alternativet.

4. SYNLIGGOR ANTAGANDEN

Be Al redovisa vilka antaganden, avgrans-
ningar och osékerheter som ligger bakom
analysen. Annars riskerar ni att fatta beslut
pa premisser ni inte har granskat.

5. FRAGA VAD Al SAKNAR
Inled analysen med att fraga vilken ytter-
ligare information AI behover for att ge

bittre svar. Ofta framkommer d& relevanta
fakta, perspektiv eller avviagningar som ni
sjdlva inte tdnkt pa att tillfora.

6. IFRAGASATT UNDERLAGET

Be Al identifiera vilken slutsats som &r sva-
rast att forsvara och vilka alternativ som
har sorterats bort. Al tenderar att leverera
overtygande svar, dven nar underlaget ar
osakert eller ofullstdndigt.

7. LAT INTE Al AVGORA

Anvind Al for att bredda analysen, men sta
sjdlva for avviagningen mellan affarsnytta,
risk och virderingar. Utan det stillningsta-
gandet riskerar Al:s svar att styra beslutet
mer an ni avser.

8. REDOVISA AL:'S ROLL

Klargor hur AI har paverkat analysen, till
exempel vilka fragor som stéllts och vilka
svar som vagt tyngst. D& blir analysen latt-
are att granska och enklare att forbéttra.

9. RESONERA TILLSAMMANS | MOTEN

Be deltagarna resonera sjalvstandigt innan
Al-analysen presenteras och 1at var och en
ge sin bedomning. Annars riskerar métet
att bli en bekréftelse av Al:s analys, inte en
provning av den.

10. FOLJ UPP BESLUTEN

Ga tillbaka till viktiga beslut dér AI har an-
vants och jamfor analysen med utfallet: vad
stdimde, vad missade ni och vad avgjorde.
Omdomet stirks nar beslut foljs upp.

westander.se
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TANKELEDARSKAP

10 tips om tankeledarskap

Ett tankeledarskap handlar om att driva
branschens eller samhéllets utveckling
framét inom ett specifikt omrade. Ni blir
den naturligt efterfrigade experten och
stirker foretagets varumarke.

1. UTGA FRAN AFFARSMAL

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

2. AVGRANSA OMRADET

Begréinsa ert tankeledarskap till ett om-
rdde 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 samhéllsutveck-
ling. Utgd frén allménintresset nar ni for-
mulerar era budskap om férandring.

4. TA FRAM FORSLAG

Presentera konkreta forslag som driver
utvecklingen framat pd ert omrade. Var
tydliga med vad som &r problemet, vad ni
vill att ndgon ska gora och hur ni sjélva bi-
drar till 16sningen.

5. BJUUD PA KUNSKAP

Erbjud praktiskt anvindbar kunskap lét-
tillgéngligt for kunder, branschkollegor
och beslutsfattare. Anvind format som

tipslistor, rapporter, sociala medier, hem-
sidor, debattartiklar och handbdcker.

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 stéllda
forvantningar pa ert omrade.

7. TYCK TILL | DEBATTEN

Gor tydliga stillningstaganden i debatten
och var beredda pé reaktioner frén me-
ningsmotstandare. Se eventuell kritik som
en mojlighet att fora ut ert budskap en
gang till.

8. PRIORITERA ETT BUDSKAP

Vélj ut ett enda budskap som sammanfat-
tar vad ni vill med tankeledarskapet. Upp-
repa detta huvudbudskap ofta och anvand
det som en rod tréd i all er kommunikation.

9. PROFILERA TALESPERSONER

Utse nyckelpersoner bland medarbetarna
till profilerade experter och talespersoner.
Ta fram handlingsplaner som hjélper dem
att arbeta proaktivt och fora fram era bud-
skap.

10. KONKRETISERA MALBILDEN

Formulera en tydlig mélbild pa tre ars sikt,
som kan végleda ert tankeledarskap. Bidra
till fokus och uthallighet genom att arli-
gen méata medarbetarnas bedomning av er
framgang.
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BUDSKAP

10 tips om budskap

For att kommunicera framgéngsrikt med
era prioriterade maélgrupper behover ni ta
fram enkla och tydliga budskap. Genom-
tdnkta formuleringar om vad foretaget vill
uppna Okar dessutom engagemanget bland
medarbetarna.

1. VAGA PRIORITERA

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

2. BESKRIV SAMHALLSNYTTAN

Lat budskapet beskriva hur ni bidrar till
samhéllet. Formulera svar pa de hér tre fra-
gorna: Vad ar samhaéllsproblemet? Vilken
dr losningen? Hur bidrar vi till 16sningen?

3. UTGA FRAN MOTTAGAREN

Anvind ett utifrénperspektiv och utgé frén
mottagaren nér ni formulerar ert budskap.
Beritta girna varfor det ni gor ar viktigt for
allméanheten eller era malgrupper.

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

5. TA STALLNING | DEBATTEN

Vaga sticka ut hakan och gor tydliga stall-
ningstaganden i samhillsdebatten. Det ar
battre att ert budskap vécker kanslor och

skrammer bort vissa dn att det inte beror
négon 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 pd 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 stérker ni troviardigheten 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 anvidnda era budskap och
orka hélla fast vid dem 6ver tid, &ven nér ni
sjdlva och era talespersoner tycker att det
borjar bli tjatigt. Lyft konsekvent fram era
budskap i alla intervjuer, pressmeddelan-
den och debattartiklar.

westander.se
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AGA VARUMARKET

10 tips om att aga varumarket

Ett ledningségt varumarke innebér att va-
rumarkesplattformen styr affarsbeslut pa
ledningsniva. Det kraver att vd och led-
ningsgruppen tar ansvar for varumérket
i praktiken genom sina vigval och beslut,
inte bara genom formuleringar i dokument.

1. TA AGARSKAPET
Behandla varuméirkesplattformen som ett
styrinstrument, inte som ett kommunika-
tionsstdd. Arbetet kan delegeras, men dgar-
skap och konsekvens i beslutsfattandet kan
aldrig lamnas bort.

2. KOPPLA TILL STRATEGIN

Formulera varumaérkets principer och prio-
riteringar sé tydligt att de kan végleda avgo-
rande strategiska beslut. Om strategin kan
dndras utan att plattformen péverkas &r
kopplingen for svag.

3. ANVAND SOM BESLUTSFILTER

Prova alltid strategiska beslut mot platt-
formens inriktning. Ett tydligt beslutsfilter
hjdlper er att vélja bort, inte bara motivera
det ni redan ténkt gora.

4. FORANKRA | HELA LEDNINGSGRUPPEN
Se till att hela ledningsgruppen forstér, dger
och anvinder plattformen i sina beslut. Om
dgarskapet bara finns hos vd uppstar latt
otydlighet om riktningen redan pé toppen.

5. HALL FAST NAR DET KOSTAR
Sta fast vid varumarkets principer dven nér
kompromisser lockar eller trycket dr hogt.

Agarskap mirks forst nir det hade varit
enklare att ge efter.

6. LEV SOM NI LAR

Agera i linje med varumaérkets principer i
vardagligt ledarskap, kommunikation och
viktiga prioriteringar. Medarbetare paver-
kas mer av vad ni gor &n av vad ni siger.

7. SKAPA RAMAR FOR FRIHET

Formulera principer sa att de ger frihet utan
att skapa otydlighet. Tydliga ramar forenar
handlingsutrymme med ansvar och gor va-
rumarket till ett stod i det dagliga arbetet
snarare dn en begransning.

8. SATT VARUMARKET PA DAGORDNINGEN
Gor varumarkesfragan till en aterkomman-
de punkt vid strategiska uppfoljningar och
storre vigval. Det som inte far plats i kalen-
dern tappar snabbt bade prioritet och bety-
delse i verksamheten.

9. TANK LANGSIKTIGT

Lat varumirkets principer viga tyngre dn
kortsiktiga svidngningar i marknad eller
opinion. Ett styrinstrument tappar kraft om
det bara anvinds nér det passar eller kinns
bekvamt i stunden.

10. UTMANA MED VARUMARKESFRAGAN
Avsluta viktiga beslut med en fraga: Starker
detta vart varumaérke, eller forsoker vi fa
det att lata sa i efterhand? Fragan hjilper er
att avgora om ni styr med plattformen eller
kringgar den.
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10 tips om att

STARKA VARUMARKET INIFRAN

starka varumarket inifran

Ett starkt varumirke borjar pa insidan. Nar
medarbetarna forstar varumérket, kanner
stolthet 6ver det och agerar i linje med det i
vardagen bygger ni fértroende inifran och ut.

1. LAT PLATTFORMEN STYRA

Beskriv varumarket i en tydlig och praktiskt
anvandbar varumirkesplattform. Se den
som ett viktigt styrinstrument som ger er
riktning for beslut, beteenden och kommu-
nikation i vardagen.

2. BYGG EN ATERKOPPLINGSKULTUR
Uppmuntra bade berém och konstruktiv
kritik mellan medarbetare. Nar det ar en-
kelt att ge aterkoppling blir det ocksa latt-
are att uppmuntra ageranden i linje med
varumarket.

3. TRANA CHEFERNA

Sékerstall att foretagets chefer forstar varu-
mairket och utgar frén det i sitt ledarskap.
Chefers ageranden péverkar kulturen mer
an policydokument och presentationer.

4. FORANKRA HOS ALLA

Aterkom regelbundet till varumérkesplatt-
formen i moéten och samtal med medarbe-
tarna. Nar alla forstar de strategiska vag-
valen blir det enklare att omsitta dem i
handling i vardagen.

5. SAMORDNA STYRINSTRUMENTEN
Se till att viktiga styrdokument som rikt-
linjer, lonekriterier och underlag for ut-

vecklingssamtal stéttar varuméarket. Nar
rutinerna drar &t samma hall blir ni konse-
kventa och uthalliga Gver tid.

6. KOPPLA TILL VARDAGEN

Visa hur varumaérket styr och péverkar i det
dagliga arbetet. Lyft fram konkreta exempel
ddr prioriteringarna i varumarkesplattfor-
men har betydelse for de beslut ni fattar i
verksamheten.

7. ERBJUD ENKLA VERKTYG

Ta fram checklistor och mallar som under-
lattar i vardagen, exempelvis for kundbe-
motande eller tonalitet i kommunikationen.
Det underldttar for varje medarbetare att
bidra till varumaérket.

8. LYFT FRAM FOREBILDER

Synliggor kollegor som i stort och smétt bi-
drar till att stirka varumarket genom hur de
utfor sitt jobb. Att dela berittelser och kon-
kreta exempel kan inspirera fler.

9. VAR UTHALLIGA

Agera konsekvent och uthalligt i enlighet
med varumaérket 6ver tid. Att bygga och be-
vara ett starkt varumirke kraver hart och
langsiktigt arbete, savél internt som externt.

10. MAT ENGAGEMANGET

Undersok arligen hos medarbetarna hur val
ni tillsammans lever upp till varumaérkets
kdrna. Anvind resultaten for att utveckla
och stiarka varumarket.

westander.se
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]0 VARUMARKESPLATTFORMEN

10 tips om varumarkes

En praktiskt anvindbar varumérkesplatt-
form utgér fran affarsstrategin och formu-
lerar tydliga och végledande principer och
prioriteringar.

Den ger ledningen ett gemensamt ramverk
for beslut, extern kommunikation och det
dagliga arbetet.

Varumairkesplattformen kan vara utformad
pa olika sétt och bor innehélla de besténds-
delar som bist hjéilper foretaget att bli
framgangsrikt.

1. AFFARSIDE

Affdrs- eller verksamhetsidén beskriver
kort och enkelt vad foretaget eller organisa-
tionen gor och for vem, utan krav pa att vara
heltdckande. Beskrivningen av affarsidén ar
viktig for att skapa tydlighet.

EXEMPEL: Westander hjalper foretag att kom-
municera pa andra satt &n genom kdpt reklam-
utrymme, ofta med malet att stérka varumar-
ket, bilda opinion och péverka politiska beslut.

2. MISSION
Missionen svarar pa frégor om foretagets
syfte och existensberittigande. Missionen
ska sprida stolthet och kan med férdel hand-
la om hur ni bidrar till en positiv samhalls-
utveckling.

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

3. VISION

Visionen ger en bild av vad ni langsiktigt
vill uppna med er verksamhet. Undvik fall-
gropen att formulera méatbara mal for verk-
samheten och beskriv i stillet det idealsam-
hélle ni vill bidra till att skapa.

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

4. MALGRUPPER

Malgrupperna beskriver de personer ni rik-
tar er kommunikation till och vad ni tror att
de vill. Analysera vilka méalgrupper ni framst
behdver né for att bli framgangsrika och gor
en prioritering.

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

5. VARUMARKESLOFTE

Varumairkesloftet sammanfattar ert atag-
ande och kan med fordel vara en kénsla som
malgrupperna alltid ska fa i kontakt med er.
Det ska handla om nagot som é&r viktigt for
malgrupperna och som darfor ocksé ar vik-
tigt for er att leva upp till.

EXEMPEL: P4 Westander tar vi bara uppdrag
som Vi sjalva sympatiserar med. Vart per-
sonliga samhéllsengagemang Okar nyttan
for uppdragsgivaren.
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plattformen

6. KARNVARDEN

Kéarnvirdena dr en sammanfattning av vér-
degrunden, tre till fem ord som beskriver
era mest grundlaggande och tidlésa véarde-
ringar. Karnvéarden ska vigleda det dagliga
arbetet inom foretaget. Var noga med att
beskriva vad orden betyder i praktiken i just
er verksambhet.

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

7. POSITIONERING

Positioneringen beskriver vad som skiljer
er fran era konkurrenter och vilken position
ni har pd marknaden. Positioneringen ska
utgora ett centralt och tydligt strategiskt
val kring vilken profilering ni tror gynnar
er mest.

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

8. TONALITET

Tonaliteten, det vill séga vilka ord ni anvéan-
der och hur ni tilltalar era malgrupper, ar
den sprakliga delen av ett varumirke och
uttrycker de kdnslor ni vill féormedla. To-
naliteten ska i hog grad vara enhetlig och

VARUMARKESPLATTFORMEN

konsekvent, men maste samtidigt varieras
beroende pé kanal och mélgrupp.

EXEMPEL: Westanders tonalitet kan beskrivas
med tre nyckelord: enkel, tydlig och treviig.
Var bildtonalitet ar engagerad, hjalpsam och
sympatisk.

9. BENAMNING

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

EXEMPEL: Westander ar en pr-byra. | bérjan
av varje pressmeddelande skriver vi om oss
sjalva som "pr-byrén Westander”.

10. TAGLINE

Foretagets tagline fangar kdrnan i varu-
mirket i ett fatal ord och kallas ibland
slogan eller payoff. En tagline kan vara
ett viktigt element i reklamkampanjer och
marknadsforingsmaterial, men den &r sil-
lan anviandbar i redaktionell text.

EXEMPEL: Westanders tagline finns under
logotypen pa baksidan av Pr-handboken: Gor
din rost hord.

westander.se
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PR-PLANEN

10 tips om pr-planen

En konkret plan for pr-arbetet hjélper er
att ga fran strategi till handling. Pr-planen
ger praktisk vigledning 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, tidskrdvande och héan-
delsestyrt.

1. SYFTE

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

Exempel: Syftet med Westanders pr-arbe-
te ar att bygga vart varumarke, béde som
pr—partner och som arbetsgivare.

2. STYRKOR OCH SVAGHETER

Analysera era styrkor och mdjligheter, ex-
empelvis att ni har en skicklig talesperson
eller att era sakfragor har ett stort allmén-
intresse. Identifiera ocksa svagheter och ris-
ker, till exempel att ni har sma ekonomiska
resurser, begriansad kapacitet eller déligt
anseende hos journalister.

Exempel: Westanders styrkor ligger i pr-by-
réns eget deltagande i debatten, vara kon-
sulters personliga samhallsengagemang och
var vila att gora pr-verktygen tillgangliga
for fler. Den huvudsakliga svagheten ar att
vi fortfarande bara ar en medelstor pr-byra
och att det finns en begransad kadnnedom
om féretagets existens.

3. MALGRUPPER

Slé fast vilka som &r era malgrupper och
ta reda pd 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 sjdlva.

Exempel: Westanders framsta malgrupp ar
samhallsengagerade foéretag som vill ska-
pa affars- och samhallsnytta genom att bli
tankeledare.

4. SAMHALLSFRAGOR

Identifiera samhallsfragor som knyter an
till er kiarnverksamhet och som ni vill opi-
nionsbilda kring. Kartlidgg samhallsproble-
met och bestdm er for vilka 16sningar ni vill
foresla. Tydliggor ocksa hur ni sjdlva bidrar
till I6sningen.

Exempel: Westander opinionshildar bland
annat for kollektivavtal i pr-branschen, en del
av arbetsmarknaden dar sadan grundtrygg-
het inte ar sé vanlig.

5. BUDSKAP

Bestdm er for ett huvudbudskap som ska
finnas som en rod trad i all er kommunika-
tion och kunna anvidndas konsekvent av era
talespersoner 6ver tid. Bryt ner huvudbud-
skapet i ndgra fa konkreta delbudskap.

Exempel: Westander konkurrerar inte med
&gt pris, utan med hog kvalitet och nojda
uppdragsgivare. | dver 25 ar har vi fatt hogst
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betyg i fler kundundersokningar an nagon
annan svensk pr-byra.

6. KANALER

Utgéd fran malgrupperna och bestam vil-
ka kanaler som ar de bésta for att na fram
med era budskap. Folj era viktigaste medier
noga for att lara er vilket material, vilken
sorts nyheter och vilket sprak som passar
bist.

Exempel: Westanders viktigaste kanaler ar
branschmedier for kommunikation och pr.
Véra sociala kanaler ska bidra till att driva
trafik till Westanders hemsida, som &r 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
ocksé girna en eller flera experter som me-
dia kan kontakta.

Exempel: Vd ar Westanders talesperson i
foretagsspecifika fragor. Alla konsulter upp-
muntras att uttala sig i olika frégor som ex-
empelvis hallbarhetsexpert, krisexpert eller
varumarkesexpert.

8. PR-MAL

Bestdm konkreta och métbara mal som ni
regelbundet foljer upp. Det géller sévil ge-
nomslag i traditionella medier som nyck-
eltal for era digitala kanaler. Anvind upp-

PR-PLANEN

foljningarna till att 16pande fordndra och
forbattra pr-arbetet.

Exempel: Westanders kvantitativa mal i so-
ciala medier ar att vi i bada vara 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-malen
ska bidra till. Vanligtvis handlar affarsma-
len om ekonomiska resultat, men de kan
ocksa gilla exempelvis 6kad kundngjdhet,
starkt konkurrenskraft eller medarbetar-
trivsel.

Exempel: Westander vill fordubbla byraintak-
ten pa sju ér, motsvarande en 6kning med 10
procent per ar. Vart langsiktiga expansions-
mal ar att bli en av Nordens stérsta pr-by-
raer.

10. KALENDARIUM

Uppritta ett kalendarium for alla era pr-ak-
tiviteter. Sl& fast vad som ska goras, nér det
ska goras och vem som dr ansvarig. Anvand
kalendariet som planeringsverktyg och
uppdatera det regelbundet.

Exempel: | alla Westanders [6pande samar-
beten finns en detaljerad och kronologiskt
uppbyggd handlingsplan  for pr-arbetet.
Planen har ofta fokus pa& uppdragsgivarens
maélbild om tre ar.

westander.se
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FOREBYGGA KRISEN

10 tips om att férebygga krisen

Manga kriser kan undvikas genom tydliga
varderingar och ansvarstagande i vardagen.
En Oppen intern och extern dialog gor det
lattare att finga upp varningssignaler och
missforhallanden i tid.

1. BYGG EN OPPENHETSKULTUR

Framja en kultur dar kritiska roster kan
gora sig horda och dér alla végar beridtta om
fel och misstag. Med en sluten och auktori-
tar kultur riskerar ni att anstéllda blir bittra
och slér larm via medierna.

2. BERATTA OM SAMHALLSNYTTAN

Bygg ett starkt varumaérke genom att 16pan-
de berdtta om hur er verksamhet skapar
nytta i samhallet. Med tydliga och hga am-
bitioner surrar ni er vid masten och skickar
viktiga interna signaler.

3. RESPEKTERA MEDIERNAS ROLL

Framja ett 6ppet forhallningssétt till jour-
nalister, med respekt for mediernas gran-
skande uppdrag. D4 kommer ni i hogre
grad att driva en verksamhet som tél att
granskas.

4. UPPMUNTRA KRITIK

Bejaka att medarbetare framfor kritik och
ifrdgasitter verksamheten. Ta ofta upp ut-
maningarna kring grupptidnkande och lyft
fram riskerna med ett okritiskt ja-sdgande.

5. UNDVIK KONFLIKTER
Bejaka meningsskiljaktigheter, men und-
vik genom tydliga roller och ansvar att de

leder till konflikter. Acceptera aldrig kritik
riktad mot enskilda kollegor bakom ryggen
pa dem.

6. INVENTERA RISKER

Ta fram en bruttolista 6ver sdédant som kan
ga snett eller uppfattas som oseriost, oetiskt
eller i strid med era virderingar. Overvig
atgarder utifrén en bedomning av sannolik-
het och mgjlig skada.

7. SVARA | SOCIALA MEDIER

Lat inte fragor och kritiska kommentarer
std obesvarade i kommentarsfilt pd sociala
medier. Visa att ni lyssnar pa kritiken och
bemot den respektfullt och sakligt.

8. GOR LOPSEDELSTESTET

Still den hér fragan till er sjdlva: "Om vart
beslut hamnar pa lopsedeln, kan vi sta for
det och forklara oss i medierna?” Om svaret
ar nej bor ni inte fatta beslutet.

9. TA FRAM EN KRISPLAN

Skriv ner de virderingar och checklistor ni
vill utgé fran i en fortroendekris. Processen
bidrar till 6kad medvetenhet om krishan-
tering och vanliga psykologiska forsvars-
mekanismer.

10. OVA PA SCENARIER

Trana regelbundet ledningsgruppen, kom-
munikationsavdelningen och andra nyckel-
personer pa att hantera kriser. Ta fram
realistiska scenarier som sitter fragor om
drlighet och 6ppenhet pa spel.
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KRISPLANEN

10 tips om krisplanen

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

1. DEFINIERA KRISEN

Sétt ord pa vad som ar en kris for er, sa att
ni vet nir planen ska tas i bruk. En vanlig
definition &r att centrala viarden &r hotade,
samtidigt som det réder stor osidkerhet och
tidsbrist.

2. SLA FAST VARDERINGAR

Bestdm vilka forhallningssétt och principer
som &r viktiga att vdarna om i en kris. Lét
garna Oppenhet och ansvarstagande vara
ledord tillsammans med foretagets virde-
grund.

3. INVENTERA RISKER

Gé& igenom era risker och analysera dels
sannolikheten for att de ska intréffa, 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 nir ansvariga chefer inte kan nas.
Med en lista 6ver funktioner som kan beho-
vas ar det lattare att ersitta personer som
inte &r pa plats.

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

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

6. LISTA KANALER

Samla alla kanaler i en lista, allt frdn hem-
sida och sociala medier till kundtjénst och
fysiska moten. Vid en kris bor samma bud-
skap nd ut i s ménga kanaler som méjligt.

7. SAMLA FRAGOR OCH SVAR

Skriv ner sannolika fragor fran media och
andra samt formuleringar som skulle kunna
anvindas som svar. Pa det séttet kan ni kor-
ta startstrackan for era talespersoner.

8. TESTA PLANEN

Sétt krisplanen pa prov genom att lata led-
ning och kommunikationsansvariga 6va pa
sannolika scenarier. D4 hittar ni svagheter
och héller 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 dven re-
videringen av planen bidrar till att skapa
medvetenhet och beredskap.

10. BESLUTA | LEDNINGSGRUPPEN

Se till att det &r ledningsgruppen som be-
slutar om krisplanen. D& 6kar sannolikhe-
ten att ni dels atgardar befintliga problem,
dels tar ansvar fullt ut om krisen &dnda blir
ett faktum.
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EMPATI | KRISEN

10 tips om empatii krisen

Empati ar avgorande for att lyckas med
kommunikationen i en kris. Nar ni visar
att ni forstar omvérldens reaktioner blir
det béde léttare att kdnna fortroende for er
och enklare for er sjdlva att fatta kloka och
ansvarstagande beslut.

1. BORJA MED EMPATI
Inled era budskap med att visa forstdel-
se for hur manniskor péverkas av det som
hént, garna med orden ”Jag forstar att ...”.
Lat empatin komma fore information, for-
Kklaringar och atgérder.

2. SPEGLA ANDRAS KANSLOR

Satt ord pa den oro, ilska eller besvikelse
som méanniskor upplever. Att hora en ansva-
rig person beskriva hur det kan kdnnas okar
fortroendet och majligheten till férsoning.

3. SLOSA MED EMPATIN

Var generosa i era empatiska uttryck genom
att ge bilder, exempel och berittelser som
visar att ni verkligen forstar. Det dr mycket
ovanligt att empati uppfattas som Gverdriven.

4. VILLKORA INTE FORSTAELSEN

Begrinsa inte empatin till att gilla mdjliga
eller hypotetiska kanslor, som i frasen "Vi
beklagar om nagon tagit illa upp”. Visa i
stillet att ni forstar varfor méanniskor fak-
tiskt reagerar.

5. TA ANSVAR GENOM HANDLING
Koppla era dtgirder till er empati genom att
forklara hur de ska lindra konsekvenserna

for de som drabbats och férhindra upprep-
ning. Nér ord och handling hinger ihop blir
ni trovardiga.

6. VAR OPPNA AV OMTANKE

Beritta att ni vill vara sd 6ppna som mojligt
som ett sétt att visa respekt for dem som
drabbats. Méanniskor som &r arga, ledsna
eller besvikna pé er ska kunna fa svar pé
sina frégor.

7. VISA EMPATI INTERNT

Visa samma forstdelse for medarbetare,
medlemmar och dgare som for externa mal-
grupper. Relationen till dem som stir er
niarmast paverkas ofta mest i en kris.

8. RESPEKTERA MEDIERNA

Visa pé ett empatiskt sitt att ni respekte-
rar mediernas roll i samhallet, &ven nir ni
tycker att den kritiska granskningen kdnns
obefogad. Beklaga nir ni inte kan ga jour-
nalister till motes: "Jag forstar att du vill ha
svar pa den frdgan, men ...”

9. HALL | EMPATIN OVER TID

Fortsitt visa empati dven nir de mest hog-
ljudda kritikerna har tystnat. Ta sjalvmant
upp det faktum att manga kanske fortfaran-
de har ett stukat fortroende for er.

10. LAT EMPATIN STYRA

Anvind empati som kompass for vad som
ar rimligt att sdga och gora. Om ni tror att
ett agerande riskerar att uppfattas som
okénsligt dr det ofta klokt att omprova.
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OPPENHET | KRISEN

10 tips om Oppenhet i krisen

Oppenhet bygger fortroende, sirskilt nir
ni i ett krisldge sjdlvmant berattar om egna
misstag och brister. Slutenhet och en ovilja
att svara pa kritik forstérker i stillet omvérl-
dens misstro och riskerar att uppfattas som
att ni har négot att dolja.

1. TA INITIATIVET

Vinta inte pa att medier borjar fraga, utan
dela med er av negativ information s& tidigt
som majligt. Det bygger fortroende for er
fortsatta kommunikation och visar att ni tar
ansvar.

2. LAGG ALLA KORT PA BORDET

Beritta sjdlvmant om alla relevanta fakta
och detaljer, i stéllet for att vinta pé nasta
avslojande: "Nu visar det sig ocksa att ...”.
Det 6kar er kontroll 6ver berittelsen och kan
forkorta krisen.

3. VAR TILLGANGLIGA

Se till att snabbt svara journalister, kunder
och andra berdrda som hor av sig till er. For-
stirk vid behov bemanningen nér det géller
pressfragor, kundtjanst och sociala medier.

4. BE OM URSAKT

Erkénn tidigt ndr ni gjort fel, utan forbehall
eller bortforklaringar. En tydlig ursakt visar
att ni tar ansvar for era misstag och har for-
staelse for hur andra paverkas.

5. BERATTA UTFORLIGT
Ge sammanhang, bakgrund och fakta som
bidrar till forstaelse av handelsen. Knapp-

héndig information uppfattas l4tt som att ni
doljer nagot och 6ppnar for spekulationer.

6. RAKNA MED MER

Planera kommunikationen som om all ne-
gativ information redan &r offentlig eller
kommer att bli det i nértid. Det hjalper er att
resonera mer ansvarsfullt och ta fram trovér-
diga budskap.

7. PUBLICERA FRAGOR OCH SVAR
Samla era svar pa omvérldens fragor och
kritik i en fragor och svar-text pd hemsidan.
Skicka en lank till era viktigaste intressenter
samt till era granskare och kritiker.

8. GOR INFORMATIONEN LATT ATT HITTA
Publicera uppdaterad information om krisen
pa er hemsida, girna direkt pa startsidan el-
ler via en tydlig lank. Den som soker svar pa
sina fragor hos er ska kunna hitta dem latt
och snabbt.

9. BERATTA VAD NI GOR

Kommunicera 16pande om de &tgédrder ni
vidtar och andra héndelser, som ny publi-
citet och myndighetsgranskningar. Regel-
bundna uppdateringar visar att ni fortsitter
att ta ansvar.

10. SPRID OPPENHETEN
Uppmuntra bade chefer och medarbetare
att agera med sé stor 6ppenhet som majligt.
Erbjud vigledning och st6d nar det ar svart
att bedoma var griansen gar for nodviandig
integritet och sekretess.
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]8 AI-SYNLIGHET

10 tips om Al-synlighet

Al-synlighet handlar inte om att synas mest,
utan om att bli vald nidr AI sammanfattar
foretag och branscher féor manniskor som
soker vigledning. Med ett léngsiktigt pr-
arbete kan ni bygga den troviardighet som
gor att Al-tjanster lyfter fram er 6ver tid.

1. BYGG FORTROENDE FORST

Fokusera pé trovardighet i stillet for att jaga
exponering i ménga kanaler. AI viljer kallor
som uppfattas som pélitliga 6ver tid, inte ak-
torer som syns ofta utan tydlig och relevant
substans.

2. SKRIV DEBATTINLAGG

Publicera regelbundet debattartiklar dar ni
har kunskap och perspektiv. Tydliga stall-
ningstaganden i dagspress bidrar till citerbar
auktoritet som Al virderar hogt.

3. MEDVERKA | BRANSCHMEDIER

Delta i intervjuer och kronikor i fackpress
och branschmedier. Dessa sammanhang
stirker er expertroll och ger Al stabila kél-
lor att luta sig mot i sina sammanfattningar.

4. STARK TYDLIGA EXPERTROLLER

Utse medarbetare som &terkommande fo-
retrider foretaget i specifika fragor. AT lyf-
ter oftare fram personer som konsekvent
bidrar med fakta, analys och forklaringar
over tid.

5. UTVECKLA RAPPORTER
Ta fram rapporter och analyser som for-
djupar viktiga fragor i er bransch. Rap-

porter med data och resonemang fungerar
som langsiktigt auktoritativa kallor for AT i
manga olika sammanhang.

6. PUBLICERA HUALPSAMT INNEHALL
Skapa artiklar och guider som hjélper
manniskor att forstd komplexa fragor. Al
prioriterar innehéll som besvarar faktiska
behov och bidrar med sammanhang snara-
re dn marknadsbudskap.

7. VAR KONSEKVENTA

Anvind samma beskrivningar av er kompe-
tens och era prioriteringar i olika samman-
hang och kanaler 6ver tid. Konsekvens gor
det lattare for AI att identifiera och sam-
manfatta vad ni star for.

8. LAT ANDRA BESKRIVA

Prioritera att bli citerad och beskriven av
oberoende aktorer i medier och rapporter.
Tredjepartsbeskrivningar viger tyngre dn
egen kommunikation nar AI formar sina
svar.

9. GENOMFOR AI-BEVAKNING
Folj hur ert foretag beskrivs och rekommen-
deras i olika AI-tjanster 6ver tid. Anvénd in-
sikterna for att justera innehall, expertroller
och prioriteringar i pr-arbetet.

10. SE SYNLIGHET SOM RESULTAT
Acceptera att Al-synlighet inte gar att styra
direkt eller snabbt. Se den som ett kvitto pa
langsiktigt och konsekvent pr-arbete, inte
som ett mal som kan optimeras fram.
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AI-BEVAKNING ]9

10 tips om Al-bevakhing

Allt fler far sitt forsta intryck av ett foretag
eller en samhaéllsfraga via en Al-tjanst. Med
regelbunden Al-bevakning kan ni se vilka
beréttelser som dominerar och fa béttre
underlag for beslut om positionering och
kommunikation.

1. BESTAM SYFTET

Klargor varfor ni gor Al-bevakning och vad
ni vill fa veta, till exempel hur ert varumar-
ke eller er fraga beskrivs. Ett tydligt syfte gor
analysen relevant och resultaten anvindbara.

2. AVGRANSA BEVAKNINGEN

Bestaim vilka fragor, d&mnesomraden el-
ler delar av organisationen som ska ingd i
Al-bevakningen. En tydlig avgransning gor
bevakningen mer traffsiker och lattare att
upprepa over tid.

3. FORMULERA FRAGOR

Ta fram tre till fem 6ppna fragor som speglar
verkliga informationsbehov och anvind dem
konsekvent. Ett fatal fasta fragor minskar va-
riationen och gor det lattare att se monster.

4. ANVAND FLERA AI-TJANSTER

Still samma fragor i tva eller tre Al-tjans-
ter for att skilja monster fran avvikelser.
Likheter visar stabila uppfattningar, med-
an skillnader kan signalera osidkerhet eller
bristande underlag.

5. BEVAKA LAGOM OFTA
Genomfor Al-bevakningen regelbundet,

men inte for tétt, till exempel kvartalsvis.

For tat uppfoljning skapar brus och ger li-
ten nytta eftersom etablerade berittelser
forandras langsamt.

6. LETA EFTER MONSTER

Analysera vilka aktorer, egenskaper och
beskrivningar som &terkommer i svaren.
Aterkommande beskrivningar siger mer
om etablerade uppfattningar an enskilda
formuleringar.

7. IDENTIFIERA LUCKOR

Notera vad som saknas i Al-svaren. Om
viktiga perspektiv, fakta eller aktorer inte
namns kan det tyda pé att ni behover stiarka
er synlighet i medier eller ta tydligare ex-
pertroller.

8. TOLKA MED OMDOME

Jamfor resultaten med ert faktiska ageran-
de, er publicitet och andra analysunderlag
innan ni prioriterar atgdrder. Al-svar ar
indikatorer som kréver noggrann méansklig
tolkning.

9. KOPPLA INSIKTER TILL ATGARDER
Sammanfatta vad analysen séger om er po-
sition och vad det innebdr i praktiken. Lyft
fram konsekvenser och anvénd resultaten for
att prioritera innehall, synlighet och roller.

10. REDOVISA OPPET

Beskriv metod, urval och begrinsningar
oppet och konsekvent. Transparens starker
trovirdigheten, gor resultaten jamforbara
over tid och okar védrdet som beslutsstod.
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10 fragor till Al om varumarken

Genom att regelbundet stilla fragor till Al
om ert varumarke kan ni analysera vilka
berittelser som dominerar och vilka som
ar mindre synliga. Har &r tio 6ppna fragor
som hjalper er att forstd hur varumérket be-
skrivs i AI-tjanster.

1. OVERGRIPANDE BILD

“Hur beskrivs [foretag] som aktor eller va-
rumérke?” Detta ger en tydlig bild av kérn-
positionen och vilka nyckelord som oftast
anvinds i Al:s beskrivningar av er i olika
sammanhang.

2. TILLDELAD ROLL

”Vilken roll tillskrivs [foretag] i branschen,
samhillsdebatten och kundsammanhang?”
Detta visar om ni uppfattas som rédgivare,
tankeledare, leverantor eller nagot annat.

3. STYRKOR OCH KANNETECKEN
”Vilka styrkor och kidnnetecken forknippas
oftast med [foretag]?” Detta hjilper er att
bekrifta eller justera ert erbjudande och er
tonalitet utifran hur ni uppfattas.

4. SARART OCH LIKHETER

”Vad ségs skilja [foretag] fran andra aktorer
och vilka likheter ndimns?” Detta ger under-
lag for att forsta hur ni positioneras i rela-
tion till andra och om ni behéver skérpa er
differentiering.

5. BLINDA FLACKAR
"Vilka aspekter av [foretags] arbete eller
kompetens ndmns sillan eller inte alls?”

Detta avslgjar blinda flickar och ger idéer
om vad som kan behova synliggoras tydli-
gare.

6. KOPPLING TILL SAKOMRADEN

"Vilka sakfragor eller &mnen kopplas oftast
till [foretag] och vilka saknas helt?” Detta
visar vilka teman som dominerar i AI-bild-
en och var ni kan bredda er nérvaro.

7. MALGRUPPER OCH INTRESSENTER
”Vilka mélgrupper, intressenter och besluts-
fattare ndmns i samband med [féretag] och
vilka saknas?” Detta ger ledtradar till relatio-
ner som bor fordjupas eller fortydligas.

8. TON OCH VARDERINGAR

”Vilken ton, vardegrund eller hallning prag-
lar beskrivningen av [foretag]?” Detta hjél-
per er att forsté kiansloladdning, virdering-
ar och vilken typ av fortroende som kopplas
till varumairket.

9. KRITIK OCH RISKER

"Vilken kritik, osdkerhet eller risk ndmns i
samband med [foretag]?” Detta ger insikt
om potentiella risker och fragor som kan
behova forklaras eller bemétas i kommuni-
kationen.

10. FORANDRING OVER TID

“Hur har beskrivningen av [foretags] varu-
marke fordndrats det senaste aret och vad
ar mest stabilt?” Detta ger en trendspaning
som visar vad som féster Gver tid och var ni
bor agera.
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INTERVJUER

10 tips om intervjuer

Journalister intervjuar gdrna aktorer med
expertkunskap och tydliga budskap. Ge-
nom att forstd och respektera mediernas
roll — och bara i undantagsfall tacka nej till
en intervjuforfragan — 6kar ni chanserna att
bli kontaktade dven nista gang ert &mne ar
aktuellt.

1. BE ATT FA ATERKOMMA

Ta aldrig en intervju utan att forbereda dig,
be i stillet att f4 terkomma inom 15 minu-
ter. Det ger dig tid att samla tankarna och
bestdmma dig for ett tydligt budskap.

2. TANK IGENOM MALGRUPPEN

Kom ihég att det inte dr journalisten du vill
nd, utan exempelvis beslutsfattare, kunder
eller medarbetare. "En bred allménhet” ar
séllan en tillrackligt avgransad malgrupp.

3. BESTAM DITT BUDSKAP

Formulera ett huvudbudskap som du vill f&
fram i intervjun. Anvind gédrna de hér tre
frégorna: Vad ar samhaillsproblemet? Vil-
ken ar 16sningen? Vad &r det konkreta for-
slaget?

4. VISA VAD DU BRINNER FOR

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

5. BLIINTE ETT INTERVJUOFFER
Beritta pa forhand vad du vill f& sagt och se
journalistens fragor som inbjudningar att

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

6. PRATA ENKELT

Tala sakta och enkelt sa att de som lyssnar
kan hénga med. Detta &r sarskilt viktigt vid
intervjuer i radio och tv, diar framférandet
spelar stor roll for hur budskapet tas emot.

7. TA OM | INSPELAD INTERVJU

Be att fa gora en ny tagning om du ar miss-
n6jd med ett svar du gett i en inspelad inter-
vju for radio eller tv. Detta brukar respekt-
eras, sidvida du inte dr en makthavare och
har forsagt dig.

8. UNDVIK "INGA KOMMENTARER"

Lat bli att anvédnda frasen “inga kommen-
tarer”, som ofta tolkas som att du har nagot
att dolja och skapar lust att forska vidare.
Forklara i stillet varfor du inte vill svara,
eller be att fa dterkomma.

9. SPEKULERA INTE

Prata bara om det du kénner till och ar si-
ker pa, undvik alla spekulationer &ven nir
journalisten pressar dig att gissa. Att vara
minsklig r en tillgdng i en intervjusitua-
tion, sé var inte radd att svara "jag vet inte”.

10. VARNA RELATIONEN

Ge positiv aterkoppling om du ber att {4 lasa
citat och undvik att dndra annat dn rena
felaktigheter. En fortsatt god relation med
journalisten ar viktigare dn att varje formu-
lering blir perfekt.
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DEBATTARTIKLAR

10 tips om debattartiklar

Debattartikeln ar en viktig plattform fo6r den
som vill bidra till samhéllsdebatten. Utga
frén tre frégor nir ni skriver ert debattin-
lagg: 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 &r ak-
tuellt. Borja exempelvis artikeln med orden
”I dag...” och knyt an till en ny utredning, en
riksdagsdebatt eller en drsdag.

2. LANSERA EN NYHET

Presentera en rapport, en undersokning
eller ny statistik som belyser fragan. M&j-
ligheterna till publicering okar om arti-
keln har en tydlig nyhetsvinkel som kan fa
uppmirksamhet dven i andra medier.

3. PRESENTERA ETT FORSLAG

Formulera ett konkret och slagkraftigt for-
slag p& hur ett samhaéllsproblem kan 16sas,
riktat till en tydlig mottagare. Forsikra er
om att problemstéllningen ar aktuell, rele-
vant och intressevickande.

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, hjélper ldsaren att komma in i &m-
net och presenterar giarna avsiandaren.

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

all egenreklam. Redogor for hur fragan be-
ror manga och anvind konkreta exempel.

6. BELYS MOTSATTNINGAR

Visa att det finns olika stdndpunkter, tydlig-
gor ansvar och bjud in till dialog. Vid ett re-
plikskifte far den person som inleder debat-
ten normalt ocksa skriva en slutreplik.

7. SKRIV ENKELT OCH TYDLIGT

Anvind ett sprak som ar latt att forstd, med
kortfattade meningar och tydliga resone-
mang. Dela upp texten i korta stycken och
lat budskapet 16pa som en rod trad genom
hela artikeln.

8. BADDA FOR FORTSATTNING
Sammanfatta till sist ert budskap, uppmana
till konkreta atgarder och rikta er direkt till
mottagaren. Avsluta gidrna debattartikeln
med en konkret fraga till exempelvis den
ansvariga ministern.

9. SPRID ARTIKELN BRETT

Folj upp med ett pressmeddelande sé snart
debattartikeln &r publicerad. Dela ldnken i
era egna sociala medier, mejla den till in-
tressenter och tagga berorda personer eller
organisationer.

10. FORBERED SNABBA SVAR

Ta fram ett frégor och svar-dokument som
ni kan ha till hands om journalister ringer.
Se eventuella repliker som en vilkommen
inbjudan till att fortydliga budskapet och
fora debatten vidare.
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10 tips om pressmeddelanden

Pressmeddelandet sammanfattar er nyhet
i ett kort och Gverskadligt format, som ar
anvandbart dven 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-
véardet 6kar om ni anvénder siffror och skri-
ver i presens med aktiva verb.

2. SAMMANFATTA FORST

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

3. KOMMENTERA NYHETEN

Formulera ett kort citat direkt efter ingres-
sen dar ni kommenterar nyheten, drar slut-
satser och tycker till. T 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 nagot av
era viktigaste budskap. Anvénd citaten till

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

6. AVSLUTA MED BAKGRUNDEN

Ligg information om bakgrund och en even-
tuell metodbeskrivning sist i nyhetstexten.
Journalister vill ha det viktigaste forst och
redaktionell text kortas i allménhet neri-
fran.

7. BJUD PA BONUSMATERIAL

Var generés med bonusmaterial i form av
infografik, tipslistor och faktarutor. Om
materialet inte bestar av ldnkar till hemsi-
dan eller pressrummet kan ni girna ldgga
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 &r tillgédngliga nar
pressmeddelandet skickas ut.

9. PRESENTERA FORETAGET

Avsluta pressmeddelandet med en kort
och faktabaserad presentation av foreta-
gets verksamhet. Beskrivningen ska vara
en neutralt utformad standardtext som &r
anvéandbar for journalister.

10. KVALITETSSAKRA TEXTEN

Gé igenom hela pressmeddelandet, stycke
for stycke, flera génger. Sdkerstill ett bra
flyt i spraket, stryk alla onddiga ord och se
till att texten &r hogst en A4-sida.
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MALGRUPPSANALYS

10 tips om malgruppsanalys

En malgruppsanalys hjélper er att se den
egna verksamheten med mélgruppens 6gon
och forstd vad som behover forandras for att
nd fram. Med ritt frigor och metod blir den
ett konkret underlag for att prioritera ratt
malgrupper och anpassa budskap.

1. BESTAM SYFTET

Klargor varfor ni vill lara kédnna era mal-
grupper béttre och vilka beslut analysen ska
ligga till grund for. Ett tydligt syfte gor det
lattare att fokusera pa ratt fragor och omsét-
ta resultaten i forandring.

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

3. VALJ ANALYSMETOD

Bestam en eller flera metoder utifran syftet
med analysen och de beslut som ska fattas.
Enkéter ger bredd, djupintervjuer forklarar
drivkrafter och fokusgrupper visar hur bud-
skap uppfattas.

4. ANVAND DATABASER

Ta hjélp av statistik fran Orvesto och SCB
for att f4 fram grundldggande fakta om era
malgrupper. Kartlagg exempelvis medieva-
nor, 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 enkédtundersokning for att for-
std malgruppernas behov och 6nskemal. En
webbaserad enkét ar ett snabbt, enkelt och
effektivt sitt att nd ménga personer i mal-
gruppen samtidigt.

7. GOR DJUPINTERVJUER

Vilj ut nagra nyckelpersoner och genomfor
djupintervjuer, som girna kan vara anony-
ma. Det enskilda samtalet ger utrymme att
utveckla tankar och resonemang utan pa-
verkan frén andra.

8. GENOMFOR FOKUSGRUPPER

Testa era budskap i en fokusgrupp for att
forsta hur de uppfattas. Det synliggor bade
individuella perspektiv och hur asikter for-
mas nér de provas mot andras.

9. DRA SLUTSATSER
Sammanstéll resultaten med fokus pa vad
de innebir for era budskap och prioritering-
ar. En malgruppsanalys blir virdefull forst
nér den leder till tydliga rekommendationer
om hur ni bor agera.

10. UTVARDERA ATGARDER

Folj upp hur er mer maélgruppsanpassade
kommunikation fungerar i praktiken. Be-
dom i vilken utstrackning ni har nétt era
mél, vad som haft effekt och vad som beho-
ver justeras.
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10 tips om att satta mal

Det som maéts prioriteras och det som pri-
oriteras blir gjort. Genom att sétta tydliga
mal som regelbundet f6ljs upp skapar ni
fokus pa det ni vill prioritera i verksam-
heten. Att sdtta mal dr inte minst viktigt for
att kunna méta och utvirdera effekten av er
kommunikation.

1. HALL DET ENKELT

Vilj ut det 6vergripande men dndé konkreta
mal som 4r allra viktigast for er att uppna.
Ett vanligt misstag ar att ha for manga mal
och pa sa vis tappa fokus i arbetet.

2. BORJA MED EFFEKTMAL

Ringa in den overgripande effekt som ni
langsiktigt vill astadkomma med kommuni-
kationen snarare dn vad ni konkret ska gora.
Ett starkt varumairke eller en 6kad forsalj-
ning ar tva exempel pa effektmal.

3. GOR MALET KONKRET

Utforma mélet specifikt och métbart utan
svepande formuleringar. Ett varumaérkes-
mal kan vara att 6ka kdnnedomen med tio
procentenheter i en specifik malgrupp.

4. BRYT NER PA AKTIVITETSNIVA

Bestdm vilka aktiviteter ni ska genomfora
for att né effektmalet. Det kan till exempel
vara att varje dag publicera ett inldgg p& Lin-
kedin eller varje vecka skicka ett nyhetsbrev.

5. SATT RESULTATMAL
Formulera métbara delmaél for resultaten av
era aktiviteter. Ridckvidd i sociala medier,

konverteringsgrad for nyhetsbrev eller ge-
nomslag i poddar eller redaktionella medier
ar ndgra exempel pé vanliga resultatmal.

6. ANGE TIDSPERIOD

Slé fast ett datum for ndr malet ska vara
uppnatt. Ett Overgripande effektmél kan
gérna ha ett trearsperspektiv, medan aktivi-
tets- och delmal kan vara nedbrutna per &r,
kvartal eller ménad.

7. VAR AMBITIOS OCH REALISTISK
Anpassa mélens ambitionsniva till era per-
sonella, ekonomiska och tekniska resurser.
Spann samtidigt bdgen lagom hogt sa att
malet ar bade ambitiost och realistiskt.

8. INVOLVERA BRETT

Informera och involvera era kollegor redan
pa ett tidigt stadium nér ni tar fram saval ef-
fektmal som aktivitets- och resultatmal. Det
okar bade kvaliteten pa mélen och forstael-
sen fOr era prioriteringar.

9. TARTSAKRA MALEN

Stall kontrollfrdgan om det &r tydligt nar ni
har uppnatt mélen och ska bestélla tarta for
att fira framgangen. Om svaret ar nej beho-
ver malet bli tydligare for att tartsékras.

10. UTVARDERA REGELBUNDET

Sakerstéll att ni avsétter tid kvartalsvis for
att utvardera aktivitets- och resultatmaélen.
Utvirdera samtliga mal arsvis for att se om
de fortfarande ar relevanta eller behover
uppdateras.
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26' FORSKNINGSKOMMUNIKATION

10 tips om

forskningskommunikation

Media ger girna utrymme at forskare med
expertkunskap, som i allménhet 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 med syfte, mélgrupp,
budskap och val av kanaler. En genomtankt
plan och ett tydligt budskap stédrker viljan
att agera och gor det lattare att né ut.

2. FORENKLA DIN FORSKNING

Tréina pa att beratta om din forskning pa ett
enkelt och tydligt sitt utan facktermer. Ta
fram ett budskap som pa under 30 sekun-
der visar hur resultaten kan komma sam-
hallet till nytta.

3. FINSLIPA MED KOLLEGOR

Be en kollega att genomfora en testintervju
sé att du far prova att anvinda ditt budskap.
Sdg era budskap hogt till varandra och jus-
tera formuleringarna tills det later som na-
turligt vardagssprak.

4. SKRIV ETT PRESSMEDDELANDE

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

5. ANVAND ILLUSTRATIONER

Hjalp journalister att forklara din forskning
genom att ta fram bilder, diagram eller in-
fografik. Visuell kommunikation kan gora

dina forskningsresultat tillgéngliga och be-
gripliga for fler.

6. VAGA TA KONTAKT

Tveka inte att sjdlv kontakta journalister
nir du har négot intressant att berétta.
Ta eget ansvar for akademins tredje upp-
gift och vaga kommunicera din forskning i
breda medier.

7. VISA ENGAGEMANG

Entusiasm smittar av sig, sa se till att visa
ditt engagemang. Beritta varfor forskning-
en ar viktig, bade generellt inom ditt forsk-
ningsfalt och specifikt inom ditt eget expert-
omrade.

8. BREDDA DIN EXPERTROLL

Ta pé dig en bredare expertroll i media och
kommentera &mnen dven utanfoér din egen
specifika forskningsfraga. Sétt gréansen vid
spekulationer och sdg hellre “jag vet inte”
an att gissa.

9. KOPPLA TILL DAGSAKTUALITET

Haka pa aktuella hiandelser eller debatter
dér din forskning kan bidra med kunskap.
Forskarens perspektiv kan ge djup &t snab-
ba nyheter och sitta dem i ett storre sam-
manhang.

10. FOLJ UPP PUBLICITET

Kontakta en journalist som just har rappor-
terat om dmnet och erbjud mer informa-
tion. Ett samtal fran en forskare eller annan
expert kan vara precis vad journalisten be-
hover for att folja upp.
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OPINIONSBILDNING

10 tips om opinionsbildning

Opinionsbildning handlar om att paverka
ménniskors asikter kring en samhallsfréga.
Syftet kan vara att paverka politiska beslut,
forandra malgruppens beteende eller stirka
det egna varumarket.

1. BESTAM SYFTET

Ligg grunden for er opinionsbildning ge-
nom att tydligt beskriva vad ni vill uppna
och varfor det &r viktigt. Da blir det enklare
att vilja ratt malgrupp och ta fram budskap
som engagerar.

2. FORSTA MALGRUPPEN

Liar kdnna malgruppens behov, onskemal
och drivkrafter. Ju béttre ni forstar mal-
gruppen, desto mer tréffsékra blir era bud-
skap och desto storre chans att kommuni-
kationen skapar engagemang.

3. GOR EN OPINIONSUNDERSOKNING

Ta reda pa vad malgruppen tycker innan
ni borjar. Det gor det mojligt att folja upp
resultat, justera budskap och anvinda siff-
ror som en nyhetskrok eller ett trovirdigt
argument.

4. LYFT PROBLEMET

Beskriv ett tydligt samhéllsproblem och
en 16sning som malgruppen kan stélla sig
bakom. En tydlig problembeskrivning gor
det lattare att skapa engagemang och samla
externt stod.

5. TALA TILL HUARTA OCH HJARNA
Utga gédrna fran harda fakta, men formulera
ocksa en beréttelse som vicker kianslor. Den

starka berittelsen 6kar chansen att budska-
pet fastnar, beror och sprids vidare.

6. KOKA NER BUDSKAPET

Formulera ert budskap sa att det blir be-
gripligt, 1att att sdga och enkelt att minnas.
En kort slogan, hashtag eller slagkraftig for-
mulering gor det lattare for manniskor att
prata om er fréga.

7. UPPMANA TILL HANDLING

Var tydliga med vad ni vill att malgruppen
ska gora, till exempel skriva under, dela ett
inldgg eller delta i ett evenemang. En kon-
kret uppmaning sénker troskeln och kan fa
fler att agera.

8. ANVAND FLERA KANALER

Sprid era aktiviteter i de kanaler dar mal-
gruppen finns — som sociala medier, ny-
hetsbrev, evenemang och lokalpress. Ett
brett genomslag stiarker varumarket och ger
frégan storre tyngd.

9. ENGAGERA AMBASSADORER
Samarbeta med experter eller kdnda perso-
ner som stoder er fraga. Deras engagemang
okar trovardigheten, ger medial uppmark-
samhet och hjdlper er att né ut till en storre
publik.

10. VALKOMNA DEBATTEN
Var forberedda pa olika reaktioner, sta sta-
digt i era stéllningstaganden och bjud in
till saklig debatt. Se eventuell kritik som en
mojlighet att fortydliga och sprida ert ange-
lagna budskap en géng till.
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28 PAVERKANSSTRATEGI

10 tips om paverkansstrategi

I en paverkansstrategi beskriver ni 6vergri-
pande vagval for att né langsiktiga mal for
politiska beslut. Med en genomténkt strate-
gi skapar ni fokus och uthallighet i ert pa-
verkansarbete.

1. DEFINIERA SYFTET

Klargor varfor ni ska dgna er t politisk pa-
verkan. Genom att koppla syftet med paver-
kansarbetet till verksamhetens 6vergripan-
de mal visar ni hur det skapar affiarsnytta
redan frén start.

2. SE OVER ORGANISATIONEN

Ringa in era styrkor och svagheter som pa-
verkansaktor. Det kan handla om allt frén
tillgangliga kompetenser till hur ni uppfat-
tas av beslutsfattare och andra intressenter.

3. KARTLAGG BESLUTSLAGET

Beskriv det aktuella beslutslaget i er fraga.
Ta reda pa vilka beslutsprocesser som pa-
gar, vilka processer som &r planerade och
vilka andra politiska initiativ som &r majli-
ga framéver.

4. ANALYSERA OPINIONEN

Gor en analys av opinionsldget och sam-
hillsdebatten kring er fraga. Samarbeta
garna med ett opinionsunderséknings-
foretag for att kartlagga allminhetens upp-
fattning i fragan.

5. HITTA INTRESSENTERNA
Kartlagg beslutsfattare och andra tongivan-
de intressenter. Gor en bedomning av samt-

liga aktorers inflytande i frigan samt om de
ar positivt eller negativt instéllda.

6. SATT ETT KONKRET PAVERKANSMAL
Ta fram ett konkret mal om vem som beho-
ver fatta vilket beslut for att 16sa det sam-
héllsproblem ni ser. Da blir det littare for
politikerna att forstd vilken fordndring ni
vill se och for er att jobba fokuserat.

7. PRIORITERA ERA KONTAKTER

Fokusera era resurser dar de gor storst skill-
nad. Bestdm vilka beslutsfattare och intres-
senter som &r viktigast att paverka for att nd
ert mal och vilka ni véljer att prioritera ner.

8. FORMULERA BUDSKAP

Ta fram ett budskap som besvarar f6ljan-
de tre fragor: Vad dr samhaéllsproblemet?
Vilken &r 16sningen? Vad ar det konkreta
forslaget? Anpassa vid behov budskapet ut-
ifrén malgrupp.

9. AGERA LOSNINGSLEVERANTOR

Ta eget ansvar, foresld 16sningar och sok
samarbete i kontakten med politiska be-
slutsfattare. Fokusera pé gemensamma
intressen och tydliggor hur ert forslag kan
hjalpa politikerna.

10. GA TILL HANDLING

Se till att er péverkansstrategi leder till
handling genom att inkludera konkreta ak-
tiviteter som tar er ndrmare malet. Sl& fast
vad som ska goras, nédr det ska goras och
vem som ar ansvarig.
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PAVERKANSVARUMARKET 29

10 tips om paverkansvarumarket

Ert paverkansvarumirke handlar om hur
ni uppfattas som lobbyister. Ett starkt pa-
verkansvarumairke bland politiker, tjanste-
mén och andra intressenter hjilper er att n
framgéang i arbetet med politisk paverkan.

1. AGERA LOSNINGSLEVERANTOR

Ta eget ansvar, ge konkreta forslag pa 10s-
ningar och sok samarbete med de politiska
beslutsfattarna. Det visar att ni dr konstruk-
tiva, kunniga och vill bidra till béttre politis-
ka beslut.

2. ODLA EXPERTROLLEN

Bli den naturligt efterfrigade experten ge-
nom att dela med er av kunskap inom ert
omrade. Presentera statistik och rapporter,
delta i seminarier och erbjud er expertis till
media och politiker.

3. DELTA | DEBATTEN

Ta stéllning i viktiga samhéllsfrdgor och
presentera konkreta politiska forslag. Det
skapar uppmaéarksamhet kring era frégor
och stérker fortroendet for er som péver-
kansaktor.

4. FORMULERA ETT HUVUDBUDSKAP
Sammanfatta er viktigaste politiska fréga i
ett kdrnfullt budskap. Ett tydligt huvudbud-
skap gor det enklare for omvarlden att for-
sta vad ni vill férandra och vad ni stér for.

5. SOK MOTEN MED BESLUTSFATTARE
Ta kontakt med relevanta beslutsfattare och
foresld moten eller verksamhetsbesok. Re-

lationer och dialog okar forstaelsen for era
frégor och stirker fortroendet for er som en
serios och konstruktiv aktor.

6. GOR VARJE MOTE RELEVANT

Lis pa om personen ni ska triffa, forbered
ert budskap och stéll 6ppna fragor. Det gor
motet mer konstruktivt och stérker bilden
av er som professionella och lyhorda i dia-
logen med beslutsfattare.

7. MAKTSKIFTESSAKRA
Bygg goda relationer med nyckelpersoner i
flera partier och 6ver blockgrianserna. Det
signalerar att ni dr ldngsiktiga, seriosa och
partipolitiskt oberoende.

8. ALLIERA ER MED ANDRA

Kontakta organisationer eller foretag som
delar era virderingar och samordna ert ar-
bete. Ett brett stod gor det enklare att nd ut
med ert budskap och kar er trovirdighet.

9. UTSE EN PAVERKANSANSVARIG

Ge en person ansvar for att samordna och
utveckla ert politiska paverkansarbete.
Komplettera med fler talespersoner som
kan representera er externt och stiarka ert
paverkansvarumaérke.

10. BERATTA OM ERT PAVERKANSARBETE
Anvind era egna kanaler for att berdtta om
hur och varfor ni arbetar med politisk pé-
verkan. Oppenhet och transparens stirker
fortroendet for er hos beslutsfattare och
allméanhet.
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30 POLICYUTVECKLING

10 tips om policyutveckling

Ta fram ett eget policyforslag dir ni pre-
senterar en konkret 16sning pé ett specifikt
samhéllsproblem. Gor det enklare for be-
slutsfattarna att agera genom att visa att ert
forslag dr bade genomforbart och vil under-

byggt.

1. TYDLIGGOR PROBLEMET

Beskriv kort och tydligt vilket samhalls-
problem ni vill 16sa. Inkludera fakta, siffror
och trovirdiga kéllor som visar varfor fra-
gan dr viktig och kréver politiska atgarder.

2. GENERERA MANGA IDEER

Borja med att ta fram ett stort antal 10s-
ningsforslag pd problemet. Tank fritt och
kreativt utan att begrinsa er till vad som ar
rimligt eller mojligt i det har skedet.

3. HAMTA INSPIRATION UTIFRAN

Leta inspiration i forskning, utredningar
och exempel fran andra lander eller sekto-
rer. Ett konkret forslag som redan fungerar
bra ndgon annanstans ar det ofta lattare att
argumentera for.

4. VALJ EN LOSNING

Identifiera det policyforslag som har storst
effekt pa samhallsproblemet och samtidigt
ar politiskt mojligt. Testa gdrna era idéer i
en enkel fyrfaltare dér ni vager effekt mot
genomforbarhet.

5. INVOLVERA ANDRA AKTORER
Testa er idé tidigt pa beslutsfattare och an-
dra relevanta aktorer. Det ger er mojlighet

att finjustera och forankra ert forslag och
minskar risken for motstand nir forslaget
presenteras.

6. KONKRETISERA FORSLAGET

Utveckla forslaget sa att det blir sa konkret
och specifikt som mojligt. Forklara hur det
ska fungera i praktiken och hur det kommer
att bidra till den samhéllsforandring ni vill
uppna.

7. ANPASSA TILL LAGSTIFTNING

Overvig att utforma forslaget s att det ar
genomforbart inom ramen for befintlig lag-
stiftning. Det gor det ofta enklare att fa stod
och det blir majligt att genomfora forslaget
snabbare.

8. MAKTSKIFTESSAKRA FORSLAGET
Sékerstall att ert forslag haller 6ver tid och
tilltalar olika politiska konstellationer. Att
ga fran forslag till beslut kan ta betydligt
langre tid 4n en mandatperiod.

9. VISA PA KOSTNADSEFFEKTIVITET

Hitta stod for att forslaget ger stor samhaéll-
snytta i forhallande till kostnaden. Forslag
som &r kostnadsneutrala eller billiga ar det
ofta lattare att f& politiskt gehor for.

10. ANPASSA TILL OLIKA NIVAER

Bredda 10sningen sé att den kan genom-
foras pa flera nivéer: europeisk, nationell,
regional och kommunal. Nir fler aktorer
far majlighet att bidra till att 16sa problemet
okar engagemanget.
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PAVERKANSRAPPORTEN

10 tips om paverkansrapporten

Paverkansrapporten ar ett kraftfullt verktyg
for att paverka politiker, bilda opinion och
dela kunskap. Beskriv problemet, presentera
16sningen och lyft fram de viktigaste argu-
menten for ert forslag.

1. GOR FORORDET SLAGKRAFTIGT

Inled rapporten med ett slagkraftigt forord
som argumenterar for ert konkreta forslag.
Skriv med sikte pa att fa texten publicerad
som debattartikel.

2. SAMMANFATTA | PUNKTFORM

Gor en punktlista med rapportens viktigaste
innehall sammanfattat pé en sida. Hall tex-
ten sé neutral, enkel och tydlig att den kan
anvandas direkt som faktaunderlag av en
journalist.

3. PRESENTERA PROBLEM, LOSNING OCH
FORSLAG

Forklara vad samhéllsproblemet &r och vil-
ken oOvergripande 16sning som behovs. Pre-
sentera darefter ert konkreta forslag och be-
skriv hur det bidrar till I6sningen.

4. UNDERBYGG MED FAKTA

Argumentera for er sak genom att anvénda
trovirdiga kéllor. Ta fram relevanta siffror
och fakta som hjélper politikerna att forsta
béade problembeskrivningen och nyttan med
ert forslag.

5. HALL RAPPORTEN KORT
Begrinsa rapportens lingd till 15—20 sidor.
Det ger beslutsfattare ett gediget faktaun-

derlag och okar chansen att de faktiskt laser
forordet och sammanfattningen.

6. LYFT BUDSKAPET VISUELLT

Anvind layout, fargval och typografi for att
lyfta fram budskapet och ¢ka genomslaget.
Infografik, diagram och relevanta bilder kan
gora det lattare for ldsaren att forsta, kdnna
och agera.

7. SKRADDARSY TILL OLIKA MALGRUPPER
Presentera rapporten i skrdddarsydda for-
mat och kanaler beroende p& malgrupp.
Anpassa innehallet efter kanal, fran nyhets-
brev och sociala medier till presentationer
vid mé6ten med beslutsfattare.

8. LANSERA EN NYHET

Ladda rapporten med en tydlig nyhet for att
starka medieintresset nir den sldpps. Det
kan exempelvis handla om ny statistik som
belyser fragan eller en férsk opinionsunder-
sokning.

9. UPPDATERA KONTINUERLIGT

Hall rapporten aktuell genom att 16pande
uppdatera den med aktuella siffror och in-
tressanta fakta. Anpassa innehallet till den
réddande debatten i er fréga.

10. PRESENTERA RAPPORTEN

Boka in halvtimmeslédnga mé6ten med de be-
slutsfattare som har inflytande 6ver er fréga.
Presentera rapportens budskap pa hogst tio
minuter och anvind resten av motestiden till
dialog.
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HALLBARHETSSTRATEGI

10 tips om hallbarhetsstrategi

En bra héllbarhetsstrategi hjélper er att
fokusera pd de mest visentliga forand-
ringarna for bade lonsamhet och héllbar
utveckling. Anvind strategin for att forebyg-
ga risker, stirka varumirket och skapa nya
affirsmajligheter.

1. GOR HALLBARHET AFFARSKRITISKT

Utgé fran hur er kidrnverksamhet kan losa
samhaillsutmaningar pa ett lonsamt sétt. Nar
hallbarhet integreras i affirsmodellen driver
den bade samhallsnytta och affarsutveckling.

2. KARTLAGG ER PAVERKAN NOGGRANT
Genomfor en dubbel visentlighetsanalys
som visar béde hur ni paverkar omvérlden
och hur omvirlden péaverkar er. Fokusera
sedan pa de omraden dér ni kan gora storst
skillnad.

3. INVOLVERA INTRESSENTER BRETT
Inkludera alla relevanta grupper i analysen,
bade de som péverkar och de som paverkas
av er verksamhet. Det gor strategin traff-
sdker och engagerande.

4. TA FRAM EN HALLBARHETSVISION
Skapa riktning genom att formulera er vision
om det samhalle ni vill bidra till. Nir ni vet
vart ni vill ar det léttare att se vad ni behover
gora for att na dit.

5. VALJ FOKUSOMRADEN
Prioritera vilka omraden ni ska fokusera pa
utifran er analys av risker och mdjligheter

med verksamheten. Ett tydligt fokus gor
insatserna mer effektiva och hjilper er att
maximera positiv paverkan.

6. SATT OCH FOLJ UPP MAL

Formulera métbara, realistiska och tidsatta
mal inom era fokusomraden. Folj upp regel-
bundet och justera vid behov for att héllbar-
hetsarbetet ska ta er mot visionen.

7. OVERTRAFFA LAGKRAV

GOr mer dn vad lagen kraver for att bygga
trovardighet och ligga steget fore. Genom att
ta storre ansvar stéarker ni ert hallbarhetsar-
bete och skapar nya mojligheter for affars-
utveckling.

8. GA FRAN GLOBALT TILL LOKALT

Ta avstamp i globala mal som FN:s Agenda
2030 och anpassa dem till er verksamhet.
Nar malen kopplas till lokala forutsattningar
blir insatserna mer relevanta och lattare att
genomfora.

9. PRIORITERA EN SAMHALLSFRAGA
Underlétta hallbarhetsarbetet genom att fo-
kusera pa en samhallsfraga med tydlig kopp-
ling till kdrnverksamheten. Det skapar rikt-
ning och ger vigledning vid mélkonflikter.

10. OMVANDLA TILL MOJLIGHETER
Samarbeta med andra i virdekedjan for att
gora hallbarhetsutmaningar till affirsmajlig-
heter. Era storsta problem kan bli starten pa
vérdefull verksamhetsutveckling.

westander.se



10 tips om
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hallbarhetskommunikation

Hallbarhet bor vara en integrerad del av bade
verksamheten och kommunikationen. Fore-
tag som tar plats i debatten kring sina hall-
barhetsfragor stirker varumaérket, inspirerar
andra och driver héllbarhetsarbetet framét.

1. UTGA FRAN AFFAREN

Hallbarhetsarbete ar en birande del av en
langsiktig affarsstrategi. Sakerstill att all hall-
barhetskommunikation har verklig anknyt-
ning till er kdrnverksamhet.

2. TA STALLNING

Formulera ett tydligt stillningstagande i er
viktigaste hallbarhetsfraga och forankra det i
ledningsgruppen. Anvind er standpunkt som
grund for proaktiv kommunikation.

3. TA FRAM ETT HALLBARHETSBUDSKAP
Formulera ett budskap som beskriver er hall-
barhetsfraga och hur ni anser att den ska han-
teras. Utga fran vad som ar viktigt for samhal-
let och koppla det till er verksamhet.

4. DELTA | DEBATTEN

Argumentera aktivt for ert stillningstagande
i er hallbarhetsfraga. Genom att visa omvarl-
den vad ni stér for starker ni relationen med
era malgrupper.

5. INVOLVERA MANGA

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

enkiter, halla workshops och be om inspel i
sociala medier.

6. KROKA ARM MED ANDRA

Samarbeta 6ppet och prestigelost med foretag
och organisationer som delar era hallbarhets-
ambitioner. Kommunicera lépande om sam-
arbetena och uppmuntra era partner att gora
likadant.

7. VISA PA AMBITIONER

Kommunicera girna ett enda konkret och
tydligt mal for ert héllbarhetsarbete. Beritta
16pande bade hur ni arbetar for att nd malet
och hur l&ngt ni har kommit.

8. VAR KONKRETA

Stréva efter att beskriva ert héllbarhetsen-
gagemang sd konkret som mojligt. Tydlighet
minskar risken for att er kommunikation
uppfattas som greenwashing.

9. LAR AV DE BASTA

Inspireras av de konkurrenter som har kom-
mit langst i sitt héllbarhetsarbete. Om ni re-
dan &r bast i branschen kan ni studera andra
branscher med hoga hallbarhetsambitioner
och dra nytta av deras erfarenheter.

10. HALLBARHETSREDOVISA

Ta fram en hallbarhetsrapport som visar bade
vad ni gor bra och vilka utmaningar ni har.
Anvénd rapporten som grund fér kommuni-
kation och som verktyg for forandring.
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HALLBARHETSRAPPORTEN

10 tips om hallbarhetsrapporten

Allt fler foretag anvénder héllbarhetsrap-
porten som bas for sin kommunikation
kring hallbarhetsarbetet. Syftet kan vara att
starka varumairket, inspirera andra och dri-
va det egna hallbarhetsarbetet framat.

1. BESTAM SYFTET

Sla fast ert syfte med héllbarhetsrapporten,
utover att uppfylla lagkrav. Ett tydligt syfte
hjalper er att valja ratt malgrupper, anpassa
formatet och sétta tréffsdkra mal.

2. SKRADDARSY FORMATET

Vilj ett format och tilltal som passar syftet
med haéllbarhetsrapporten. Med hjilp av
vélskrivna texter, engagerande bilder och
intresseviackande infografik blir rapporten
last och delad av fler.

3. SAMLA MATERIAL HELA ARET

Ta fram innehall om ert hallbarhetsarbete
kontinuerligt under &ret, inte bara infor
deadline. Anvidnd materialet i er 16pande
kommunikation och ateranviand det nar ni
sammanstéller rapporten.

4. GOR DET ENKELT

Striva efter att beskriva ert arbete s& en-
kelt, konkret och lattbegripligt som mojligt.
Undvik att anvidnda fackuttryck, tekniska
detaljer och forkortningar som riskerar att
begrinsa forstaelsen.

5. VAR OPPNA
Berdtta dven om utmaningar och mindre
positiva resultat och vad ni gor for att kom-

ma till ritta med dem. Oppenhet ir det bis-
ta sdttet att bygga fortroende.

6. HITTA ALLMANINTRESSET

Lyft blicken och visa hur era viktigaste hall-
barhetsfragor berér manga, inte bara era
kunder eller dgare. Innehéll med allmén-
intresse skapar engagemang och okar era
chanser att nd ut med budskapen.

7. SPARA DEN BASTA NYHETEN

Slapp rapporten samtidigt som ni presente-
rar den tydligaste nyheten. En tydlig nyhet
med brett allménintresse far mycket storre
genomslag &n sjilva rapportlanseringen.

8. BILDA OPINION

Fokusera pé en eller ett fatal hallbarhets-
frdgor som ni driver langsiktigt. Anvind
rapportens lansering som avstamp for att
opinionsbilda och paverka debatten i er
riktning.

9. ANVAND ALLA KANALER

Sprid materialet i alla relevanta kanaler
for att nd fler i mélgruppen. Skapa rorligt
material, etablera en hashtag, skriv debatt-
artiklar, dela infografik eller skapa stories i
sociala medier.

10. FOLJ UPP MALEN

Utvardera om ni nadde era mél och ta fram
atgarder for att nésta hallbarhetsredovis-
ning ska bli dnnu béittre. Véga tédnka nytt
kring savil innehall som format och hur ni
kommunicerar.

westander.se



PR-BUDGETEN

10 tips om pr-budgeten

Ett samarbete med en kvalificerad pr-byra
kan kosta en till tvd miljoner kronor per &r.
Genom att budgetera for ett l6pande pr-sam-
arbete kan ni stirka er kommunikation med
fokus, uthallighet och utifranperspektiv.

1. KOPPLA TILL AFFARSMAL

Argumentera for en 6kad pr-budget utifrén
affairsmal 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 trearig malbild, som bidrar
till affarsnytta och vigleder pr-arbetet. Ska-
pa fokus och uthéllighet genom att arligen
mata hur ldngt ni har kommit i arbetet med
att forverkliga mélbilden.

3. REDOVISA RESULTATEN

Sammanfatta regelbundet er métbara for-
flyttning mot malbilden och dela med vd
och styrelse. Gor en tydlig koppling mellan
pr-samarbetets framgéngar och affirsmalen.

4. UTGA FRAN UTVECKLING

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

5. FORESLA EN SIFFRA

Ligg steget fore i budgetprocessen och ge
diskussionen ett utvecklingsfokus genom
att sjilv foresla 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 &r viktig.
Hitta konkreta exempel, siffror och fak-
ta som utgar fran affirsmalen och stodjer
budskapet.

7. JAMFOR MED ANSTALLNING

Still en mojlig 6kning av era interna pr-
resurser mot ert samarbete med en extern
pr-partner. Vélj vig och utvirdera strategi-
valets fordelar och nackdelar en gang per ar.

8. STALL MOT REKLAM

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

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

10. UTVECKLA ELLER AVVECKLA

Ha som ambition att utveckla samarbetet
med er pr-partner — alternativt avveckla
samarbetet. En oforandrad pr-budget 6ver
tid leder till stagnation och kan latt skapa
omsesidig frustration.
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36 STORA PR-BYRAER

10 stora pr-byraer

Valet av pr-byra ar viktigt. Innan ni even-
tuellt anlitar Westander, foreslar vi att ni
ocksa kontaktar andra pr-byréer. Be gidrna
om bade moten och offerter.

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

DIPLOMAT COMMUNICATIONS
Brahegatan 10

114 37 Stockholm

08-588 095 00
www.diplomatcom.com

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

HALLVARSSON & HALVARSSON
Sveavigen 20

111 57 Stockholm

08-407 20 00
www.halvarsson.se

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

Nedan finner ni tio av Sveriges storsta
pr-byraer. En mer komplett lista med lén-
kar till fler &n 130 av véra branschkollegor
finns pd 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
Hornsgatan 54

118 21 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
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Jag efterlyser fler foretagare
som engagerar sig i samhélls-
fragor, i det som ar viktigt foér
vart land, men som orkar och
vagar gobra det tydligare och
mer oppet.

Jacob Wallenberg, ordférande i Svenskt Naringsliv, TT den 22 maj 2026
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