kommunikation

Framgangsrik kommunikation i granslandet

Danmark och Sverige har historiskt sett alltid varit ndra
sammanlinkat. Oresundsbron har sedan den invigdes ar
2000 starkt kdnslan av regionen som unik och grans-
overskridande. Flera verksamheter i bade Sverige och
Danmark har intressenter pa bada sidor sundet och kom-
munikationen med dem blir en viktig del i arbetet.

Trots den geografiska narheten finns det kulturella och affarsmads-
siga skillnader som ar viktiga att ta hdnsyn till i sin verksamhets-
kommunikation och i relationen till medier. Det PR-arbete som
fungerar for verksamheter pa den ena sidan sundet fungerar
kanske inte pa den andra sidan.

Relationen i centrum

En medierelaterad skillnad mellan Danmark och Sverige dr relatio-
nen till journalisten. Medan man i Danmark anvander mycket tid
och resurser pa att bygga personliga relationer till utvalda journali-
ster genom informella méten och luncher, ar forhallandet striktare
i Sverige. Den 6kande konkurrensen pa mediemarknaden har gjort
att det i Danmark, i an hogre grad blir avgérande att varda utvalda
journalistkontakter. Pa sa vis kan de bli lika beroende av informa-
tion fran féretaget som foretaget ar att fa sina nyheter expone-
rade. Svenska journalister ar ocksa beroende av att ha tillgang

till bra kallor till information, men relationerna ar striktare mellan
journalister och foretag dn vad de ar i Danmark. | bada landerna ar
det viktigt att upptrdada professionellt i relationen till journalister
och att respektera journalisternas oberoende.

Sa skapas medieintresse i Sverige
och i Danmark

. Farska nyheter - Ju nyare desto hetare att skriva om.

. Nara, geografiskt och kulturellt.

. Manga inblandade/berérda - Ju fler som berors eller
ar malgrupp for ett féretags fragestallningar eller
verksamhet, desto stérre dr det mediala intresset.

. Offentliga och kdnda personer.

. Avsléjande av brister i samhdllet.

. Den enskilda manniskans kamp mot makten.

. Tidigare okdnda férhallanden.

Trots god integration i regionen, korsas en landgrdns och ett nytt
land nds ndér man tar sig éver Gresund.

Aven om personliga relationer &r viktiga, s& ar en vél under-
byggd historia fortfarande det primara i mediekontakter. Det
traditionella pressmeddelandet far starkare genomslag om det vin-
klas olika beroende pa vilken typ av medier som ar malgrupp. Det
viktiga pa bada sidor sundet ar att verkligen presentera nyheter
och uttalanden som dr intressanta fér dem som de riktar sig till.

Olika sprakbruk

Aven om danskar och svenskar till viss del forstar varandras sprak
sa finns det skillnader, dven i sattet att uttrycka sig. Danskar

ar mer rakt pa sak an vad svenskar anses vara och spraket har
hardare ton i Danmark. Svenskar upplevs som mer omstandliga och
forsiktiga i sattet att uttrycka sig, vilket avspeglar sig savdl i det
mediala sprakbruket som i det talade ordet. Narmare 60 procent av
orden har samma betydelse pa danska och svenska, men det finns
manga ord som har olika betydelse.

Nar foretag producerar pressmaterial och annat informations-
material ar det viktigt att ton och uttryck anpassas till malgrup-
pen. Ett felaktigt uttryck kan gora att material latt avspisas som
ointressant. Detta galler dven andra kommunikationsinsatser.

Skillnaderna paverkar

Trots narheten, som med tiden vaxer allt starkare pa grund av
flyttstrommar och affdrer 6ver sundet, finns det saledes skillnader
som bor paverka hur foretagen kommunicerar. Enligt en undersok-
ning fran Exportradet ar just det storsta problemet nar svenskar
och danskar ska goéra affdrer att de flesta underskattar kulturskill-
naderna vilket paverkar affarerna negativt. =
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Andrade medievillkor
ger nya mojligheter

Den dndrade mediebilden skapar utmaningar for journa-
lister saval som for foretage. Men genom att bevaka den
mediala utvecklingen och trender inom branschen kan
verksamheter hitta verktyg som kan bidra till att 6ka
foretagets mediala genomslag.

De senaste arens utveckling inom den danska och den svenska
journalistiken visar ett skifte i fokus fran harda amnen till mjuka,
ndra och personfixerade dmnen. Halsa, livsstil och infotainment
tar allt storre plats pa nyhetssidorna. Kan ett foretag relatera till
dessa amnen och andra fragestallningar som ar intressanta ur ett
samhallsperspektiv, 0kar chanserna att na ut i medierna.

Ytterligare en tendens ar att nyheter ofta baseras pa nyligen
genomfdrda undersdkningar. Meningen “"En ny undersokning
visar.." inleder manga artiklar. Aven om undersékningens omfang,
kvalitet och validitet sdllan framgar, racker det oftast som tillrack-
lig dokumentation for en nyhetsvinkling. En genomférd undersok-
ning ger darmed verksamheter ett redskap for att na ut med sina
budskap.

Svensk journalistik har historiskt sett prdglats av stark pressetik
med sjdlvstandighet och opartiskhet som ledord. Det tryckta
mediet har ansetts vara prestigefullt och nagra dagstidningar har
uppnatt hog internationell status.

Digitaliseringen och de nya medierna har emellertid 6kat
informationsflodet. Tidigare deadlines i media har ersatts av ett
konstant informationsfléde. Det skapar journalister som dr bero-
ende av externa kallor och krasna mediekonsumenter som kraver
kontinuerlig uppdatering. Med kortare deadlines, andrade medie-
vanor och allt mer illojal publik sneglar den svenska journalistiken
at tabloidpressens utformning, pa bade gott och ont.

Mediekonsumentens roll har pa senare ar fordndrats fran konsu-
ment till producent. Journalistens roll som gatekeeper av med-
borgarjournalistik utmanas och bloggares 6kade opinionsbildande
makt ger ett smakprov pa den framtida utvecklingen. Det blir van-
ligare med rapporter och bilder i tidningar fran gemene man som
befinner sig pa ratt plats vid ratt tillfalle, vilket blir extra tydligt vid
naturkatastrofer och olyckor.

Fordndringen pa mediemarknaden skapar nya mojligheter, men
stdller dven krav. En valskriven och relevant nyhet kan vara lattare
att na ut med, men eventuella missnojen fran konsumenten far
genom sociala medier genomslagskraft. Utan rdtt insatser riskeras
férddande konsekvenser for varumarket.
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Mediemarknaden i Sverige och i Danmark

Den danska mediemarknaden
Med en utveckling mot fdrre traditionella medier ar dagens danska
medielandskap praglat av snabba nyheter, individualisering och lo-
kal férankring. | Danmark har marknaden for tidningar och magasin
andrats radikalt de senaste aren. Konkurrensen mellan dagstidnin-
garna har intensifierats. De rikstackande dagstidningarna har i ara-
tal haft monopol pa skrivna nyheter men i takt med att marknaden
blivit allt mer ekonomiskt pressad har flera nya medier dykt upp.
Gratistidningarna har idag fler an 2 miljoner ldsare. Med ett dkat
behov av konstant nyhetsuppdatering hamtar danskarna i hogre
grad sina nyheter online. Till detta kommer danskarnas forkarlek
till lokala nyheter, varje vecka levereras ndra nio miljoner lokala
tidningar till 2,5 miljoner danska hushall. Trots gratistidningarna
och nyheter pa internet har antalet lokaltidningar 6kat de senaste
aren, idag finns det 227 lokaltidningar i Danmark.
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Den svenska mediemarknaden \
Svenskarna kvalificerar sig bland varldens flitigaste tidningsldsare
och nya specialtidningar lanseras titt som tdtt. Den svenska
mediemarknaden praglas av manga aktorer - och de senaste arens
digitala och interaktiva medieutveckling har inte dndrat detta.
Svenskarna har tagit de nya medierna till sig pa allvar. Det har
skapats en férvantning pa att nyheter bor férmedlas gratis. De
regionala medierna har inte samma status som tidigare. Pa grund
av neddragningar har konkurrensen for manga lokala tidningar
ndstan férsvunnit helt.

| Sverige ar marknaden for specialiserade medier stor och
branschpress, magasin och hobbytidningar har manga lasare.
Under 2008 har kring 100 specialtidningar med flera olika fokus-
omraden lanserats pa den svenska marknaden. Darmed praglas det
svenska medielandskapet av stor specialisering och djup bransch-
kunskap medan danska journalister ar mer generalister. =

Medielandskapet Danmark

Dagspress 6%

Veckotidningar och
magasin 26%
Lokal press 22%

Branschpress 46%

Medielandskapet Sverige

Dagspress 8%

Veckotidningar och

magasin 44% Lokal press 9%

Branschpress 39%

Det finns betydligt fler exponeringsmdjligheter ¢n traditionell dagspress. Diagrammen visar férdelningen mellan tryckta medier i Dan-
mark och i Sverige, berdknat pa antal titlar. Kdlla: MediaScandinavia 2008.

Att narma sig media - konkreta tips

Komplettera pressmeddelanden med professionella hégupplosta bilder, grafer eller annat material som visualiserar

utskicket.
€Erbjud den framsta tidningen exklusivitet.

Basera pressmeddelanden och nyheter pa rapporter och undersékningar - Det 6kar nyhetsvardet.

Skapa intervjutillfdllen - Kontakta relevant reporter och erbjud ett exklusivt mote med Iamplig profil pa foretaget.

Skriv debattartiklar - Fére en produktlansering ar det bra att skapa uppmarksamhet kring fragor kopplade till produkten.
Anordna events och invigningar - Bjud in pressen till dessa. Informella méten ar bade billigare och mindre tidskravande

an mer formella.
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Starkt varumarke genom medial narvaro

Det krdvs langsiktiga och konsekventa insatser for att
bygga upp varumadrke och fortroendekapital. Att proak-
tivt arbeta med information och kommunikation, samt
planera sin mediala narvaro, dr ett bra satt att varda
anseendet och starka de externa relationerna.

| takt med 6kat informationsbrus, 6kad konkurrens och 6kad
mediefragmentering blir kommunikationen allt mer komplicerad.
Det blir darfor viktigare for verksamheter att folja debatten kring
varumadrket, bade i press och i sociala medier, samt att proaktivt
arbeta med sin kommunikation.

Traditionella verktyg som reklam okar i kostnad och nya vagar
for att na ut till marknaden blir ett maste. Varumarkesbyggande

Sociala mediers
intag

| takt med att samhallet utvecklas, férdndras ocksa man-
niskors beteende och medieanvandning. Anvandandet
av internet har exploderat under de senaste aren och
2012 berdknas internet anvandandet ligga pa 4-7 tim-
mar/dag.

Fortsatter den 6kade digitaliseringen, blir medierna mer internatio-
nella och kommer anvdndarinflytandet bli an stérre? Det ar nagra
av de fragor som uppstar nar man pratar om framtidens medie-
marknader i Sverige och Danmark. Det dr enkelt att konstatera att
internet och dess forum ar har for att stanna och med dem vikten
av att arbeta aktivt med sociala medier.

Sociala medier kan beskrivas som en verktygslada dar an-
vandaren sjalv bestammer innehallet. De erbjuder en maéjlighet for
anvandaren att uttrycka sig sjalv. Sociala medier ar ocksa starkt
kopplat till den nya generation vars liv alltid varit integrerat med
internet och datorn. Med den generationen kommer dven nya krav
pa natbaserad kommunikation.

www.trinskjaer.dk
+4533939797

www.aspekta.se
040 665 55 40

genom redaktionell PR har fér manga blivit en sjalvklarhet och det
finns mycket att vinna pa val planerad kommunikation.

Proaktivt PR-arbete syftar till att na redaktionell publicitet i
traditionella och nya medier. En redaktionell artikel eller ett
budskap som sprids intressenter emellan, betraktas oftast som
objektiv sanning da nyheten férmedlas av tredje part. For att up-
pna bdsta resultat ar det emellertid viktigt att synkronisera sina
marknadsinsatser, da reklam stodjer PR-aktiviteten och vice versa.

Liksom for alla marknadsinsatser kravs ett langsiktigt perspektiv
vid PR-arbete. Allt framgangsrikt PR-arbete utgar fran en grund-
laggande strategi. Som isolerad aktivitet kan PR falla platt. Det
krdvs strategiskt tankande och att budskapet genomsyrar all kom-
munikation for att resultatet ska bli framgangsrikt. Intern férank-
ring och repetition ar andra viktiga faktorer.
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Malgruppen och satten att ndrma sig dem har ocksa férandrats.
Ungdomarna 6verger de traditionella medierna till forman for so-
ciala medier och tar formen som prosumenter - som bade produce-
rar och konsumerar innehallet. Det ar inte langre stora mediebolag
som styr utformning och utbud, det gors av anvandare, for an-
vdndare via verktyg som YouTube och MySpace. Kommunikationen
ar inte langre en envdgsmodell. Nu handlar det om att ldra kdanna
och kommunicera med sin malgrupp samt bevaka andras konversa-
tioner om varumadrket.

Aspekta AB och Trinskjaer & Co erbjuder radgivning i PR- och kommunikations-
fragor i Sverige och Danmark. Tillsammmans sysselsatter vi 25 medarbetare med
mer &n 10 ars erfarenhet av kommunikation i Oresundsregionen. Bada konsult-
foretagen ar medlemmar av respektive nationell branschorganisation - BPRV i
Danmark och PRECIS i Sverige.



