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Sammendrag

Hvordan skille seg ut i en jungel av kommunikasjonsbyraer? Og hva tenker folk

egentlig om omdemme?

Reputationlnc er et rddgivende kommunikasjonsbyra som fokuserer pa grundig
kartlegging av bedrifters omdemme og strategisk rddgivning rundt utvikling av
dette omdemme. Reputationlnc etablerte seg i Oslo februar 2016. I
Bronnaysundregistrene var det i juni i fjor registrert 2466 byraer knyttet til
segmentet "kommunikasjonsbyraer som tilbyr konsulenttjenester” (www.brreg.no,
sett 11. juni 2016). Det krever mye 4 overleve i et sd konkurransepreget marked.
Reputationlnc har kunnskapen og verkteyene, men ikke posisjonen. I samarbeid
med oppdragsgiver utformet vi en malsetting som i korte trekk handlet om & gjore

byraet mer kjent i Norge.

I dataanalysen ensket vi & underseke kjennskap, holdning og betalingsvillighet til
byraet, omdemme og konsulentvirksomhet. Ikke overraskende var kjennskapen
sveert lav. Holdningen til omdemme var god. Men vi satt igjen med spersmalene:
Vet folk egentlig hva et godt omdemme innebzrer? Nei. Og er omdemmet til
omdemme godt? Ja. Funnene ble brukt for & lage en informasjonskampanje om

selskapets tilbud og det de leverer: Omdemmemalinger og omdemmearbeid.

Warren Buffett sier det kort og godt: «It takes 20 years to build a reputation and
five minutes to ruin it. If you think about that, you'll do things differently»
(Rushe, 2011).
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Introduksjon
Denne bacheloroppgaven i kampanjeplanlegging er skrevet av tre studenter ved
Handelshayskolen BI i Oslo. Den avsluttende oppgaven markerer slutten pa tre ar

som PR- og markedskommunikasjonsstudenter.

Om ReputationInc

[ 2002 ble Reputationinc grunnlagt av John Mahony sammen med to kolleger fra
PR-kjempen Edelman. Selskapet var tenkt a bli en ny type selvstendig byra hvor
omdemme fremfor alt skulle st i fokus for tjenestetilbudet. Reputationinc har i
dag 30 ansatte fordelt pa hovedkontoret i London, samt de mindre
avdelingskontorene i Dublin, New York og Oslo. Sistnevnte ble formelt etablert i

februar 2016 og har siden den gang arbeidet for & bygge byraet i Norge.

ReputationInc bruker analyseverktayet CoreRep (vedlegg 1). Malemetoden bidrar
til & skreddersy lasninger for hver enkelt kunde. CoreRep tar tak i dimensjonene:
Miljg, arbeidsplass, markedsplass og samfunn. Verkteyet ser ogsa pa
omverdenens oppfatning av organisasjonens etikk, palitelighet, kvalitet, respekt
og apenhet. CoreRep baseres pa kvalitative og kvantitative undersegkelser. Dette
innebaerer fokusgrupper, dybdeintervjuer og sperreundersgkelser rettet mot
klientens interessenter. Maleverktayet identifiserer problemer og utfordringer for

deretter 4 kartlegge kundens omdemme internt og eksternt (Reputationlnc, 2017).

Byraet tilbyr ogsa radgivning innen ledertrening, strategi og relasjonsbygging i
etterkant av analysene. CoreRep er en fundamental del av Reputationlncs
kjernevirksomhet. Tjenestene de leverer er svaert komplekse og ikke handfaste
(intangible). Det er ikke et enkelt produkt som kan selges pé forbrukermarkedet,
men et avansert og omfattende tilbud som skal leveres pa B2B-markedet. Dette

ber leser av denne bacheloroppgaven ta i betraktning.

Om omdomme

Omdemme kan enkelt forklares som «omgivelsenes oppfatning av en
organisasjon» (Brenn & Ihlen, 2012, s. 80). En annen definisjon er «the

estimation in which a person is held, repute, known or reported character, general
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credit, fame, renown» (Roper & Fill, 2012, s. 5). Det er vanskelig & styre et godt
omdemme siden det er en refleksjon av de interne verdiene i en organisasjon. Det
essensielle ligger 1 virksomhetens atferd og deres evne til & skape relasjoner med

omverdenen (Bronn & Thlen, 2012, s. 11).

Omdemmebygging har blitt en vesentlig del av kommunikasjonsbransjens tilbud.
«For mer enn vi liker & se, blir vart samfunn styrt av ekonomi. Nar bedrifter satser
sd mye pa omdemmebransjen er det fordi det er lennsomt» (Biskop, 2008). Videre
beskriver Biskop omdemmebegrepet som et moteord. Det er verdt & nevne at
Biskops forskning er fra 2008 og at interessen for omdemme bare har blitt sterre.
Nearmer markedet seg metningspunktet for bruken av begrepet omdemme? Dette

skal vi se nermere pa i de kvalitative og kvantitative analysene.

Som nyetablert i Norge vil det vaere nedvendig & skape innsikt og underseke
behovet for Reputationincs tjenester i markedet. Vi ma bygge kjennskap til byraet
i sivil-, privat- og offentlig sektor. Kjennskapen ma vare basert pa verdien av
strategisk omdemmearbeid som en sentral del av kampanjeplanen. Derfor er PR-
aspektet i oppgaven omdemmet til omdemme. Vi gnsker & undersgke hva ledere
og medarbeidere i ulike sektorer tenker om begrepet. Oppdragsgiveren for denne
kampanjen er ReputationInc Oslo. 1 vért forste mate ble det satt et budsjett pa

50.000 kroner til kampanjen.

Formative undersokelser

Situasjonsanalyse

I likhet med de fleste bransjer er ogsa kommunikasjonsbransjen péavirket av
digitalisering. Det stilles nye krav nar det rekrutteres «fordi analytisk,-
teknologisk- og vitenskapelig kompetanse blir en forutsetning» sier Paal Espen
Hambre til E24. Han trekker frem at employer branding, etikk, transparens og
troverdighet blir stadig viktigere (Hambre, 2015).

Reputationlnc er et konsulentselskap og kategoriseres derfor som et verdiverksted.
Byréet engasjeres for & lose et problem for kunden. De setter en diagnose etter a
ha brukt analyseverkteyet CoreRep, og forventes a kartlegge utfordringer internt

og eksternt. I andre fase handler det om & identifisere problemene, finne de riktige
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aktivitetene og gjennomfere endringer. En tredje viktig del av et verdiverksteds

syklus er & evaluere samtlige prosjekter (Fjeldstad & Lunnan, 2014, s. 86).

Strukturelle faktorer som pévirker verdien for kunden og kostnaden for bedriften
kalles drivere (Fjeldstad & Lunnan, 2014, s. 30). Renommé¢ er av de viktigste
driverne i et verdiverksted. Et godt renommé opparbeides ved & gjennomfere
vellykkede og profilerte prosjekter som reflekterer et selskaps kompetanse og
kunnskap. For et radgivende selskap vil ogsa renommé ha en stor effekt pa hvor
solide anbefalingene regnes og derav pa betalingsviljen til oppdragsgiver. Det er
ogsé viktig at ReputationInc fremstar som et attraktivt sted a jobbe nar de skal
rekruttere de beste medarbeiderne. Som et nyetablert byraet har de ikke
opparbeidet seg et kjent navn i det norske markedet, og pa sikt vil renomméet ha

stor betydning for kundenes og byraets verdi.

Stordriftsfordeler er en annen driver som pavirker et verdiverksted. Det handler
ikke nedvendigvis om byréets storrelse, men om den enkeltes effektivitet. En
enkelt medarbeider kan vare mer effektiv enn en hel avdeling. Byrdet ma ha
kompetanse og kapasitet til & utfore et oppdrag og sterrelsen ma sté i forhold til
jobben som skal gjeres. Vi opplever at de to ansatte ved Oslo-kontoret utnytter

bade egen kompetanse og kapasitet til det fulle.

I sterre organisasjoner finnes det ogsa fordeler innen kompetansemobilisering ved
at de ansatte henter inn ekspertise gjennom et globalt nettverk (Fjeldstad &
Lunnan, 2014, s. 90). Reputationlnc er et internasjonalt konsern og har derfor
ogsé et globalt nettverk hvor de kan utveksle kunnskap og kompetanse.
Analyseverktayet CoreRep benyttes av alle Reputationlncs kontorer og forutsetter
derfor at alle landene samarbeider. Som nyetablerte i det norske B2B-markedet er

det viktig at de far bade skonomisk og faglig stette fra kontorene i utlandet.

Omdommets ndsituasjon

Grafen pa neste side, fra Atekst (30. mars 2017), viser at ordet omdemme har blitt
nevnt i 36.469 artikler siden 2000. Dette er med pé & bekrefte det vi sier
innledningsvis, at omdemme er et trendord. Grafen sier ingenting om viktigheten

av omdemme og heller ingenting om hva omdemme egentlig er.
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Dekning over tid, totalt 36522 artikler: omdgmme
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Figur 1: Sok i a-tekst ”Dekning over bruken av ordet omdomme”.

Flere eksperter mener at omdemme kommer innenfra. Det er ikke et image du kan
klistre pé utsiden, det ma vare basert pa hvordan bedriften egentlig er. Omdemme
er bygd opp av identitet, verdier og atferd (Brenn & Ihlen, 2012, s. 14). Dette
bekreftet ogsa Nick Adams, Vice President i Reputation Institute', pa seminaret
Omdommedagen® 20. april 2017. ReputationIncs méleverktoy, CoreRep, tar

utgangspunkt i at omdemme kommer innenfra.

Atekst-rapporten indikerer at omdemme er noe vi liker & snakke og lese om. Til
tross for nedgangen de siste arene virker vi ikke & veere mettet helt ennd. Hittil 1
2017 har det blitt skrevet 718 saker som inneholder ordet omdemme. Tallene ble
lest 30. mars 2017.

Ressursanalyse
Kompetanse Hoy Nei Nei-Ja-F
Nettverks- Lav Ja Ja Lav Negativ
relasjoner
Renommé Lav Nei Nei Lav Negativ
Finansielle NA NA NA NA NA

Figur 2: VRIO-analyse av Reputationlnc.

! Reputation Institute er verdens ledende forsknings- og radgivningsbyrd innen omdemme.
> Omdommedagen er arrangert av kommunikasjonsbyriet Apeland. Seminaret tar for seg
bransjeaktuelle temaer og resultatet av RepTrak-undersekelsen (en undersekelse om norske
organisasjoners omdemme).
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I en bransje i kontinuerlig utvikling er det en fordel & ha en dynamisk
verdiskapningsevne. Det vil si at man fanger opp endringer i omgivelsene, skaffer
seg ressursene som trengs og kobler de sammen med eksisterende ressurser. Som
nyetablerte i Norge er ressursene begrensede og kan heller ikke beskrives som
dynamiske. Vi har valgt 8 kommentere de immaterielle og materielle ressursene
som gir, eller pa sikt kan gi, fortrinn og avkastning (Fjeldstad & Lunnan, 2014, s.
595).

Vi ser pa kompetansen til Reputationlnc som en av de mest grunnleggende
ressursene. Selskapet har ekspertise om bade omdemme og omdemmemaling.
Kunnskapen er forankret i akademisk kompetanse gjennom et tett samarbeid med
omdemmeeksperter. Til tross for at de kun er to stykker pa kontoret i Oslo virker
samarbeidet med internasjonale kontorer 4 vaere godt organisert. A vare en del av
et storre samarbeid gjor at Reputationinc Oslo blir en del av et miljo som utvikler
seg og lerer konstant. Kompetansen skaper derfor en hey kundeverdi for

eksisterende og potensielle klienter.

Reputationlnc har i dag en svak posisjon i det norske markedet. De er fremdeles
nyetablerte og faller ennd ikke naturlig inn i evalueringssettet til kunden.
Nettverksrelasjoner er en fordel nar du skal finne nye kunder og med kun to
ansatte i Oslo sier det seg selv at ressursen er begrenset. Den gir ikke god nok

avkastning per dags dato.

Det er vanskelig & kommentere den finansielle situasjonen til Reputationlnc Oslo.
De har et gkonomisk samarbeid med kontorene i utlandet. Byraet er sdpass nytt at
regnskapet for oppstartsaret ikke er relevant eller kjent. Oppdragsgiver forteller at
et kundeoppdrag kan generere opp mot én million kroner, avhengig av type

prosjekt og hvor stort det er.

Betydningen av Reputationincs renommé, som strategisk driver, er beskrevet i
starten av situasjonsanalysen. Byréet har verken et positivt eller negativt renommé
i Norge. Renommé som ressurs gir ingen avkastning per i dag. Byréets
kjernevirksomhet handler om & hjelpe andre virksomheter med omdemme. Det er
derfor viktig at de selv fremstar som et byra med et godt renommé blant klienter,

ansatte og konkurrenter.
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Analyse av eksterne faktorer

I Bronnoysundregistrene er det registrert 24.476 selskaper som jobber med
konsulentvirksomhet, businessproduksjon og levering. 831 av disse jobber
innenfor kommunikasjonsbransjen, 452 med strategi, 419 med informasjon, 5 med

PR og 764 med reklame (www.brreg.no, sett 11. juni 2016). Forretningsomradene

ovenfor kan vaere med pa & beskrive og indikere bransjens omfang; totalt 2466

konsulentselskaper.

Det kan vere vanskelig for bransjens kunder & velge konsulentselskap siden det er
mange akterer & velge mellom. PR- og marked/kommunikasjonsbransjen
konkurrerer om de samme kundene. Sterrelsen péd bransjen sier noe om
viktigheten av god spisskompetanse, et etablert navn og en god posisjon.
Organisasjoner velger 4 bruke eksterne tjenester som konsulenter nar de ikke har

ressursene eller kunnskapen som trengs (Fjeldstad & Lunnan, 2014, s. 66).

Konkurrentanalyse

Porters fem krefter er et verktoy for & forstd konkurransesituasjonen i en bransje.
Analysen ser pa fem krefter: Inntrengere, leveranderer, kunder, konkurrenter og
substitutter (Michaux, 2015, s. 3-4). De to sistnevnte er mest relevante nar vi skal

gjore en konkurrentanalyse av Reputationinc.

Konkurrenter:

P& den utvidede konkurransearenaen har vi definert flere konkurrenter til
Reputationlnc. En strategisk gruppe konkurrerer om de samme kundene pa samme
mate. Et eksempel pé et slikt byrd er Apeland: «Et kommunikasjonsbyrd som
arbeider tverrfaglig med analyse, kommunikasjonsstrategi, PR, reklame og digital
kommunikasjon» (Apeland, 2017). Det er Apelands ekspertise pa analyse og
innsikt som gjer de til en direkte konkurrent. Det samme gjelder byraet Bedre

Kommunikasjon.

Substitutter:

Under paraplyen analyse og datainnhenting nevner ReputationInc Ipsos som den
fremste substitutt-konkurrenten. De konkurrerer om kundene som etterspor
maélinger og innsikt. Den radgivende delen av Reputationinc konkurrerer med

svaert mange akterer i PR- og kommunikasjonsbransjen. Gambit Hill+Knowlton,
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Kreab, Zynk, PR-operatarene og Burson Marsteller er byraene som fremheves i

en konkurrentanalyse vi fikk utlevert av Reputationinc.

Analysen av konkurrentene og substituttene understreker nedvendigheten av en
god posisjon, et godt renommé og derav et godt omdemme. Vi mé kommunisere
Reputationlncs tilbud for & gjere de mer synlig i det norske markedet, og
differensiere de fra konkurrentene. Videre vil det vere viktig & se pa andre
makroforhold som kan pavirke byraets strategiske muligheter. Vi har derfor utfert
en PESTEL-analyse (Fjeldstad & Lunnan, 2014, s. 121).

PESTEL-analyse

*  Ytringsfrihet

* Internasjonal gkonomi

* Nasjonal gkonomi

* Betalingsvillighet til bruk av
konsulenter

*  Pkende bruk av sosiale
medier

*  Formidling av komplekse
budskap i sma flater

*  Etiske dilemmaer

*  Rask utvikling i markedet

*  Komplekse systemer

*  Stgrre fokus pa baerekraft
* Hgyere krav til engasjement

*  Personvernloven/GDPR

Figur 3: PESTEL-analyse av Reputationlnc

Faktorene som i sterst grad pavirker konkurransesituasjonen og gjennomferingen
av strategien til Reputationlnc er de teknologiske, sosiokulturelle og skonomiske.
Vi har ikke valgt & g nermere inn pa de andre elementene i analysen da det ikke

er nedvendig for a fa et helhetlig bilde av situasjonen.

Okonomiske faktorer

Fallet i oljeprisen har dempet veksten i norsk gkonomi i 2016, og trendveksten i
okonomien er na lavere enn for ti ar siden (Statsbudsjettet, 2017). Dette kan vere
med pa & pavirke betalingsvilligheten for bruk av konsulenter i privat-, sivil- og
offentlig sektor. Dette kan pavirke Reputationlncs ekonomi. Samtidig kan vi si at

konjunkturene i fastlandsekonomien er gode og offentlig sektor har fatt store loft.
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Betalingsvilligheten i markedet er noe vi skal underseke nermere i den kvalitative
og kvantitative datainnsamlingen. Som en del av et internasjonalt konsern vil
verdensgkonomien ogsa pavirke byrdet. Kostnadene til Oslo-avdelingen dekkes av
hovedkontoret i London. Endringer i internasjonal gkonomi ber derfor tas hoyde

for.

Sosiokulturelle faktorer

I dag kan alle opptre som redakterer i sosiale medier. Reputationlncs tjenester er
komplekse & kommunisere utad, og vi oppfatter at flere selskaper ikke ser
viktigheten av omdemmemaling og radgivning. Vi har erfart at flere bedrifter
bruker interne ressurser, og maler suksess ut ifra antall likes og kommentarer.
ReputationInc har kompetansen til & utfere mélinger som er forankret i kvalitative
og kvantitative analyser. De méler suksess ut ifra omdemmet, og det pavirker

organisasjonens bunnlinje.

Teknologiske faktorer

Markedet utvikler seg raskt og selskapets teknologiske tjenester mé stadig
oppdateres for & holdes konkurransedyktig. Det er viktig at Reputationinc
kontinuerlig folger den teknologiske utviklingen for & holde tritt med

konkurrentene, og for & kunne kommunisere med kontorene i utlandet.

Organisasjonsanalyse

I en organisasjonsanalyse ber man finne svarene pa felgende spersmal: Hva slags
organisasjon er vi? Hva slags organisasjon tror andre at vi er? Hva slags
organisasjon ensker vi a vaere (Smith, 2013, s. 41)? For & svare pa disse tre
spersmalene ma vi identifisere en misjon eller en visjon. Siden Reputationlnc er et
internasjonalt byrd har de en felles misjon: «We enable businesses to win trust,
respect and admiration from the people that matter to them» (ReputationInc,
2017). Som nevnt tidligere ligger kjernevirksomheten til Reputationlnc i &
kartlegge omdemme, skreddersy losninger og gi rddgivning til andre

organisasjoner. Vi mener misjonen er i trdd med tjenestene byréet tilbyr.
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De ansatte i Oslo er sterkt knyttet til de internasjonale avdelingene. Byréet har
ikke mye ledig kapasitet om de skulle inngd mange nye kundeforhold. De er ikke
fremmed for & ansette flere personer. Oslo-kontoret har hittil ikke brukt penger pa
tradisjonell markedsfering, men det har vert arrangert flere frokostseminarer i
samarbeid med andre bedrifter. I folge Reputationlnc er det ikke nok potensielle
kunder som deltar pa arrangementene. I Norge har de heller ingen hjemmeside og
de eksisterer ikke pd noen sosiale medier. De produserer egne artikler som de
prover & fa publisert i norske medier, men det uten hell. All informasjon er pa
engelsk og byraet snakker ikke til det norske markedet. Dette er fundamentale
svakheter 1 Reputationinc. Den sterste utfordringen ligger i 8 kommunisere hva de

gjor og hva som differensier dem fra andre byraer.

Nedenfor er et organisasjonskart som forklarer hvordan selskapet er strukturert i

dag.

Finansdirektgr Finansdirektgr

Managing
partner,
New York

Managing [\ ERETAl

Partner, London

partner, Dublin

10 Konsulenter

10 Konsulenter

Figur 4. Organisasjonskart av Reputationinc.

Hva mener andre om Reputationlnc? Det er begrenset hvor mye det er 4 si siden
Reputationlnc er nye pa det norske markedet. Det vil vere interessant & underseke
dette naermere nar vi skal gjennomfere dybdeintervjuer med ulike ledere i privat-
og offentlig sektor. Det kunne veert interessant & vite noe om hva de eksisterende
kundene mener om Reputationlnc. Til tross for sin korte fartstid har de inngéatt
flere kundeforhold. Organisasjoner som Animalia, Bavaria AS, Coca-Cola
European Partners, Norge Mondelez, Politiets Utlendingsenhet og

Handelshayskolen BI har benyttet seg av Reputationlncs tjenester. Flere av
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selskapene er kjente merkevarer og deres mening kan ha stor betydning. Vi har

ingen innsikt i hva tidligere og eksisterende kunder mener om byraet i dag.

Reputationlnc «ensker & vare et konsulentbyra slik de er i dag». De vil bli
oppfattet som et byrd som tilbyr kunden det de trenger og er spesialister i sitt felt.
Alt dette basert pa innsikt. De ensker ikke & endre pé tjenestene de har i dag, men
heller gjore de mer anerkjent i markedet. Det er ingen tvil om at de ansatte ved
Oslo-kontoret har troen pa det de leverer og hva slags organisasjon de ensker a

vare. Utfordringen er & fa markedet med pa dette.

Interessentanalyse

En interessentanalyse kan peke pa grupper, individer eller institusjoner som har
interesse av eller er berert av selskapet, og omvendt (Brenn, Bonvik & Bang,
2015, s. 40). Vi mener byréets hovedinteressenter er: Konkurrenter, medier,

samarbeidspartnere, ansatte og kunder.

Reputationlncs konkurrenter og substitutter er forklart i analysen av eksterne
forhold. For & forstd og felge med pa utviklingen i bransjen er det viktig at
ReputationInc overvaker det konkurrenter tilbyr og gjor. Mediene kan bidra med &
styrke og svekke posisjonen til byréet og deres kunder. Forholdet til mediene ber
derfor handteres tett. Samarbeidspartnerne til selskapet peker seg ut som noen av
de viktigste interessentene. Reputationinc har inngétt samarbeid med flere
etablerte eksperter og selskaper, som for eksempel: Splint, Handelshayskolen BI,
Rud Pedersen og omdemmeekspert Peggy S. Bronn. Slike forhold er ofte av
interesse for begge parter, og relasjonen ber ivaretas pa en profesjonell og god
mate. Skulle det oppsta problemer med en samarbeidspartner kan dette pavirke en

av byraets viktigste drivere: Renommé.

De ansatte er drivkraften i byraet og deres kunnskap er kjernen i tjenestene de
tilbyr. Ivaretagelse av de ansatte er nadvendig bade for trivsel og utvikling.
Noen av de tidligere og eksisterende kundene til Reputationlnc er nevnt i
organisasjonsanalysen. Kundene mé handteres tett, og holdes forngyde gjennom

gode losninger, rddgivning og oppfelgning.
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Oppsummering av interne og eksterne analyser

Vi har oppsummert analysene ovenfor i en SWOT som tar for seg Reputationlncs
styrker, svakheter, muligheter og trusler.

SVAKHETER

- Lav kompetanse om det norske
markedet

STYRKER
- Hgy kompetanse innen omdgmme
- Internasjonalt selskap

- Posisjon, ukjente aktgrer i markedet

- CoreRep - Kompliserte tjenester

SWOT-ANALYSE
TRUSLER

- Mange like store konkurrenter

MULIGHETER

- Rask utvikling i bransjen
- Ubalanse i nasjonal og internasjonal

- Betalingsvillighet i markedet gkonomi

- Skape et godt kontaktnettverk

- Betalingsvillighet i markedet

- Andre etablerte analyseverktgy

Figur 5: SWOT-analyse av Reputationlnc.

For & styrke oppdragsgivers posisjon i Norge, og vite hvem vi skal rette
kampanjen mot, ma vi finne ut mer om malgruppen. I den kvalitative og
kvantitative datainnsamlingen ensker vi derfor & underseoke ettersporselen til det
Reputationlnc leverer: Analyse, innsikt og radgivning. Tilbudet til ReputationInc
eksisterer pa B2B-markedet. Det kan rettes mot de aller fleste organisasjoner i
bade offentlig-, sivil- og privat sektor. For at kampanjen skal treffe ber vi
begrense mélgruppen sa godt det lar seg gjore. Vi har derfor valgt & henvende oss

til ledere i store og mellomstore organisasjoner i datainnsamlingen.

Datainnsamling
Vi gnsket 4 undersgke holdningen til omdemme blant ledere pa tvers av bransje
og sektor, og behovet for Reputationincs tjenester i det norske markedet. For & fa
en grunnleggende forstdelse rundt mélgruppens tanker til begrepet omdemme har
vi anvendt et eksplorativt design (Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2010, s. 39-40).
Innsamlingen av den kvalitative dataen ble gjort gjennom dybdeintervjuer.
Funnene fra intervjuene la grunnlaget for den web-baserte sperreundersekelsen
som ble gjennomfert i etterkant. Det deskriptive designet har bidratt til & beskrive
situasjonen Reputationinc befinner seg 1 (Gripsrud et al., 2010, s. 43).
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Beslutningsproblem

Hvordan kan Reputationlnc posisjonere seg bedre i det norske markedet og hvem

ber de henvende seg til?

Analyseformal

Kartlegge mélgruppens holdninger til omdemme og deres forhold til bruk av

konsulenttjenester.

Undersokelsessporsmal

Ul: Hvem ber Reputationlnc henvende seg til?

U2: Hvilken holdning har malgruppen til begrepene omdemme, posisjonering,
renommé og branding?

U3: Finnes det et etablert behov for Reputationincs tjenester i det norske
markedet?

U4: Hvordan ber Reputationinc posisjonere seg i det norske markedet?

US5: Hva skal til for at malgruppen benytter seg av Reputationlncs tjenester?

U6: Hvordan kan ReputationInc pé beste vis kommunisere sitt budskap?

Kvalitativ analyse

Malet med dybdeintervjuene var & fa innsikt i respondentenes oppfatning av
omdemmebegrepet, de ulike dimensjonene i1 analyseverktoyet CoreRep og
Reputationlncs konkurrenter. Datainnsamlingen skulle bidra til & identifisere en
malgruppe og vi valgte derfor et heterogent utvalg. Vi hadde tre kriterier til
respondentene vi skulle intervjue:

*  Ansatt i lederstilling

* Direkte tilgang til ledergruppe og/eller styret

*  Fra ulike bransjer og sektorer.
Alle kriterier ble oppfylt. Kriteriene ble bestemt ut ifra observasjonene vi hadde

gjort 1 situasjons- og organisasjonsanalysen.

Vi foretok syv dybdeintervjuer, inkludert et testintervju. Testintervjuet ble
gjennomfort for a kvalitetssikre formuleringer og spersmal. Vi oppdaget at flere
av spersmélene var repetitive eller ledende. Disse ble ekskludert eller endret nér

det ble oppdaget. Moderator var ogsa oppmerksom pa a ikke stille ledende
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oppfelgingsspersmal, i hap om & fa representative og oppriktige svar. Vi valgte &
gjiennomfore dybdeintervjuer fremfor fokusgrupper da vi ensket & hore
respondentenes egne meninger og erfaringer. Derfor ble intervjuene gjennomfert i
et lukket miljo, og 1 omgivelser hvor deltakerne kunne fole seg trygge og snakke

apent (Gripsrud et al., 2010, s. 43).

Det viktigste vi avdekket i det kvalitative materialet var den store forskjellen i
respondentenes begrepsforstielse. De som jobbet utenfor markedsferings- og
kommunikasjonsbransjen hadde et darligere inntrykk av begrepet omdemme enn
de som jobbet i bransjen. Samtlige intervjuobjekter kunne definere omdemme,
men ingen hadde god innsikt i hva som pavirker det. Alle mente at etikk,
samfunnsansvar, godt arbeidsmiljo og ivaretakelse av interessenter var viktig.
Ingen koblet variablene opp mot omdemme. Hvorfor de mente det var viktig
varierte og var vanskelig a tyde. Holdningen til begrepet omdemme var todelt.
Svarene ga oss en indikasjon pé at vi burde undersgke holdningen til lignende

begreper som posisjonering, renommé og branding i sperreundersgkelsen.

Det var ikke mulig & identifisere et konkret behov for tjenestene til byréet. Flere
intervjuobjekter kunne tenke seg & bruke omdemmetjenester hvis en krise skulle
oppsta. Selskapene bak respondentene bruker mer ressurser pa & bygge
kompetanse internt enn & hente inn eksterne tjenester. Kun en av respondentene

kjente til Reputationinc og ingen kjente til verktoyet CoreRep.

Intervjuobjektene utnevnte kommunikasjonsansvarlig, -leder eller -direkter med
forankring i ledelsen som beslutningstaker om selskapet skulle leie inn eksterne
konsulenter innenfor omdemmemaling. Dette ga oss grunnlag for hvem vi skulle
sende sperreundersgkelsen til: Kommunikasjonsmedarbeidere og -ledere i

mellomstore og store bedrifter innenfor privat-, sivil- og offentlig sektor.

De kvalitative dataene dannet et grunnlag for hva vi ensket & underseke videre 1
de kvantitative analysene. Kort oppsummert ville vi se pa holdninger til

omdemme og lignende begreper, bruk av konsulenttjenester og kanalvalg.
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Kvantitativ undersokelse

Det ble utarbeidet en sperreundersgkelse pa bakgrunn av svarene vi mottok i
dybdeintervjuene, og i samarbeid med oppdragsgiver. Vi kom frem til ti spersmal

vi gnsket & undersoke:

S.1: Har ledere og medarbeidere forskjellig holdning til begrepet omdemme?

S.2: Hva tenker respondentene om viktigheten av omdemme, og er det forskjeller
mellom ledere og medarbeidere?

S.3: Er det forskjeller mellom yrkesgrupper i forhold til viktigheten av
omdemme?

S.4: T hvilke kanaler ensker malgruppen a fa informasjon om konsulenttjenester,
og er det forskjeller mellom ledere og medarbeidere?

S.5: Hvilket av begrepene omdemme, posisjonering, renommé og branding har
respondentene mest positiv holdning til?

S.6: I hvilke fora er det vanligst at respondentene diskuterer organisasjonens
omdemme, og er det noen forskjeller mellom ledere og medarbeidere?

S.7: @nsker respondentene & betale for omdemmemaling eller en analyse av
virksomheten?

S.8: Pnsker malgruppen radgivning i etterkant av en analyse av virksomheten, og
er det forskjeller mellom ledere og medarbeidere?

S.9: I sine respektive organisasjoner er det vanlig at respondentenes leier inn
konsulenttjenester?

S.10: Hvilken sterrelse er det pa selskapene som respondentene jobber i?

Spersmalene ble utviklet i form av ulike atferd- og holdningsvariabler. For a
optimalisere undersgkelsen ble den godkjent av veileder og pre-testet av ti
personer. Testingen gjorde at vi kunne utelukke unedvendige spersmal for sa &

samle inn relevant data.

Distribusjon av sporreundersokelse

Sammen med oppdragsgiver ble det diskutert ulike alternativer for utsendelse av
sperreundersokelsen. Vi kom frem til at vi skulle bruke vart eget nettverk og
sosiale medier siden vi hadde et sépass lavt budsjett. Sperreundersekelsen ble lagt

ut i relevante grupper pa Facebook, LinkedIn og Twitter. Vi sendte den ogsé via
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private e-postkontakter hvor vi oppfordret ledere og medarbeidere i

kommunikasjonsbransjen til & svare og dele.

Vi vil beskrive utvalget som et ikke-sannsynlighetsutvalg og et
bekvemmelighetsutvalg. Dette betyr at respondentene ikke utgjor et representativt
utvalg av populasjonen, men det kan allikevel gi oss indikasjoner pé holdninger
og tanker rundt temaet. 342 respondenter svarte pa undersekelsen. Etter rensing av
datasettet satt vi igjen med 232 svar, noe som svekker reliabiliteten. Det var 110
missing values og etter veiledning besluttet vi & utelukke respondentene som ikke
hadde fullfort undersgkelsen. Vi hadde nok svar til & kunne foreta de analysene vi
trengte, og valgte derfor & ikke sette inn en neytral verdi. Malet med
undersgkelsen var & kunne bekrefte teorier fra dybdeintervjuene og besvare

spersmal en til ti (Gripsrud et al., 2010, s. 136-137).

Kvantitativ dataanalyse

Intern reliabilitet

For & teste samvariasjonen innad i holdningsvariablene i sperreundersgkelsen
gjennomforte vi to Cronbachs alfa tester. Testen underseker intern reliabilitet ved
a se pa hvordan ulike spersmal henger sammen. Regelen er at alfa skal vaere storre
enn 0,7, men ikke for ner 1, for en tilfredsstillende reliabilitet. Testene nedenfor
viser alfa-verdier pa 0,72 og 0,71. Dette er positive verdier som viser god intern
reliabilitet. Da vi primart ensket & teste holdning til omdemme, og forskjeller
mellom spersmalene opp mot stillingstittel, slo vi ikke sammen variablene

(Gripsrud et al., 2010, s. 173-176).

Cronbachs alfa Resultat

Evaluering av CoreRep-elementene® Tilfredsstillende verdi pa 0,72.
Evaluering av begreper? Tilfredsstillende verdi pa 0,71.
3S]g;arsmé’ll 5.

Hvor viktig er: Etisk bevissthet, dpenhet blant ansatte og ledelsen, &penhet med omverden og
omdemme (vedlegg 3).

* Spersmal 6.
Hvilken holdning har du til: Omdemme, posisjonering, renommé og branding (vedlegg 3).

Side 15




PRK 36761

Hypotesetesting

Spersmalene nedenfor er analysert med ulike tester. Alfa for alle testene er satt til
0,05 som betyr at vi med 95% sikkerhet kan bekrefte eller avkrefte spersmalene.
Vel og merke gjelder dette funnene i vart materiale. Vi valgte & sla sammen flere
av variablene i sporsmélet: Hvilken stillingstittel har du? Til ledere ° og
medarbeidere °. Dette ga oss en jevn fordeling pa 117 medarbeidere og 115 ledere

(Vedlegg 3). Nedenfor har vi svart pa spersmal S.1-S.10.

S.1: Det er forskjell mellom medarbeideres og lederes holdning til omdemme

Vi gnsket & undersegke forskjellene for a forstd hvem Reputationlnc skulle rette
seg mot: Ledere eller medarbeidere? Svarene indikerte at ledere var mer positive
til omdemme. For & teste dette utforte vi en t-test av to uavhengige stikkprover.
Med 95% sikkerhet kunne vi si at det var en forskjell mellom ledere og
medarbeideres holdning til begrepet omdemme (Gripsrud et al., 2010, s. 199-
201).

S.2: Samtlige respondenter mener at omdemme er viktig for organisasjonen

Gjennomsnittet 14 pa 4,7, hvor 5 er svart viktig og 4 er viktig. Vi foretok en t-test
av to uavhengige stikkpraver. Med 95% sikkerhet kunne vi si at det ikke var en
forskjell mellom ledere og medarbeidere nar det gjelder viktighet av omdemme

(Gripsrud et al., 2010, s. 199-201).

S.3: Vi kan ikke péavise forskjeller mellom yrkesgrupper i forhold til viktigheten

av omdemme

I vart materiale bestér yrkesgrupper av seks variabler: (1) Kommunikasjon og PR.
(2) Markedsfering, salg og reklame. (3) Medier og journalistikk. (4) HR. (5)
Retail. (6) Annet. Vi valgte derfor & utfore en ANOVA-test. Det ser ikke ut til &
vare noen markante forskjeller mellom de ulike yrkesgruppene nar det kommer til

viktigheten av omdemme (Gripsrud et al., 2010, s. 202-207).

> Direkter, daglig leder, leder, mellomleder og partner.
® Medarbeidere, ridgivere og prosjektledere (vedlegg 3).
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S.4: De fleste respondentene gnsker informasjon om konsulenttjenester gjennom

kontakter og nettverk

Hvor gnsker respondentene a fa informasjon om
konsulenttjenester?

8 %
6 % Kontakter/Nettverk

Yy B E-post

0

28% B Nettside
0

M LinkedIn

Seminarer

Annet

Figur 7: Hvor onsker respondentene d fa informasjon om konsulenttjenester.

For & se om det var en sammenheng mellom arbeidstittel og hvor man ensket &
motta informasjon om konsulenttjenester valgte vi & gjennomfere en Kji-
kvadrattest. Resultatet fra testen viste ingen sammenheng. Kanalvalg er uavhengig

av stillingstittel (Gripsrud et al., 2010, s. 208-212).

Statistikk

S.5: Omdemme star signifikant sterkere enn synonyme begreper

Gjennomsnittlig holdning til begreper

- 5
8
>
T4
mn
-
E53 —
S 2 —
B
8
A
u 1

Omdgmme Rennommé  Posisjonering Branding

Figur 6: Gjennomsnittlig holdning til begreper

Som vi kan se i tabellen ovenfor ser respondentene ut til & ha en positiv holdning
til samtlige begreper. Selv om omdemme kommer best ut er det ikke statistisk
signifikante forskjeller mellom begrepene. En érsak til dette kan vere at ordet

omdemme er nevnt flere ganger i sperreundersekelsen. Dette kan ubevisst ha vaert
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med pa 4 pavirke respondenten. En annen arsak kan vare at begrepet er brukt
flittig i media sammenliknet med posisjonering, renommé¢ og branding. Hittil i ar
er det 718 artikler som inneholder ordet omdemme, 102 artikler inneholdt
posisjonering, 7 rennommé og 27 branding. Samtlige sek er gjort fra 1. januar til

30. mars 2017 1 Atekst.

S.6: Flere medarbeidere enn ledere mener man diskuterer omdemme i enhver

beslutning

[ hvilke situasjoner er det mest naturlig at dere
diskuterer organisasjonens omdgmme?

5%

8%

[ enhver beslutning

9% B For a posisjonere oss

44 % o = o1:
B Nar vi foretar malinger
[ krisesituasjoner

Ingen ovenfor

Figur 8: I hvilke situasjoner er det mest naturlig at dere diskuterer organisasjonens omdomme.

94% av respondentene svarte at de diskuterte omdemme i sin organisasjon. I
modellen ovenfor ser vi at flesteparten mener at omdemme blir diskutert 1 enhver

beslutning eller for & posisjonere seg.
Det var ogsé en forskjell i hvordan ulike stillingstitler mente de diskuterte
omdemme. Det er ikke signifikant, men det kan virke som om flere medarbeidere

mener de diskuterer omdemme i enhver beslutning sammenliknet med ledere.

S.7: Omtrent halvparten av respondentene mener det ville vart aktuelt & betale for

omdemmemaling eller analyse av virksomheten

57% av respondentene mener det ville vaere aktuelt & betale for omdemmemaéling,
og 49% sier at de ville betalt for en analyse av virksomheten. Det er flest ledere
som har svart ja pa spersmalene sammenliknet med medarbeidere. Det er ingen
signifikant forskjell. En forklaring til dette kan vaere at sistnevnte ikke har
autoritet til 4 ta en slik beslutning. Respondentene er mer villig til & betale for

omdemmemaling enn en analyse av virksomheten.
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S.8: Flesteparten av respondentene som ensket en analyse av virksomheten onsket

o0gsd rddgivning i etterkant

87% oppga at de ensket rddgivning, hvorav 60% av disse var ledere. Det er ikke
signifikant, men det ser ut til & vare en forskjell mellom medarbeidere og ledere i
vart materiale. En arsak til dette kan veere at medarbeidere ikke har autoritet til &

ta en slik beslutning.

S.9: Flesteparten leier inn konsulenttjenester og litt over halvparten leier inn

ekstern kommunikasjonskompetanse

Bruk av ekstern kompetanse ved behov

100
80
60 -

20

Konsulenttjenester  Ekstern kommunikasjonskompetanse

Figur 9: Bruk av ekstern kompetanse ved behov

Resultatet fra sparreundersekelsen viser at 70% benytter seg av konsulenttjenester
ved behov, og 55% leier inn ekstern kommunikasjonskompetanse. Dette indikerer
at det finnes et marked for Reputationlncs tjenester. I tillegg sier 65% av

respondentene at de foretar omdemmemalinger, hvorav 37% leier inn kompetanse

og 28% hevder at de bruker egne ressurser.

S.10: Flesteparten av respondentene jobber i mellomstore til store organisasjoner

Hvor mange ansatte er det i din organisasjon
(i Norge)?
Mer enn 200
Mer enn 100
m 51 til 100
M 26 til 50
W10 til 25

B Mindre enn 10
6 %

Figur 10: Hvor mange ansatte er det i din organisasjon (i Norge).
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61% av respondentene var ansatt i et selskap med minimum 50 ansatte og 43% i et

med mer enn 200.

Oppsummering av kvantitative undersokelser

En stor del av malgruppen anser omdemmearbeid som svert viktig for
organisasjonen. 94% av respondentene sier at de diskuterer organisasjonens
omdemme. Flesteparten mener det blir dreftet i enhver beslutning eller i
forbindelse med posisjoneringsarbeid. Respondentenes tilherende organisasjoner
foretar ogsa omdemmemaélinger, og flertallet oppgir at de bruker
konsulenttjenester ved behov. Dette indikerer et behov i markedet for

Reputationlncs tjenester.

Med tanke pa PR-aspektet i oppgaven, omdemmet til omdemme, fant vi folgende:
Reputationlnc ber fortsette & kommunisere sine tjenester med begreper som
omdemme og omdemmemaling, men i tillegg vektlegge at de ogsa tilbyr

radgivning.

Definisjon av mdlgruppe

En utfordring for Reputationlnc er at det finnes mange konkurrenter og
substitutter som tilbyr lignende tjenester. Flere funn i den kvantitative dataen kan
bidra til & posisjonere selskapet bedre i markedet. P4 bakgrunn av analysene har vi
definert malgruppen slik: Kommunikasjonsledere i mellomstore og store

organisasjoner.

Lederne var mest positive til omdemme og omdemmearbeid sammenliknet med
medarbeidere. Analysene av materialet forteller oss at malgruppen ensker a bli

kontaktet via nettverk eller e-post om konsulenttjenester.

Konklusjon av datainnsamling

Hensikten med datainnsamlingen var & identifisere malgruppen og kartlegge
behovet for Reputationincs tjenester i markedet. Vi egnsket ogsé a finne ut mer om
betalingsvilligheten til malgruppen. Analysen av sperreundersekelsen bidro til at

vi delvis kunne svare pa undersekelsesspersmalene. En av utfordringene til
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Reputationlnc er at de leverer et komplekst tilbud som kan vaere krevende a
kommunisere pa en enkel méte. Datainnsamlingen og de formative analysene er

grunnlaget for strategien og taktikkene.

Strategi
Formalet med denne kampanjen er & skape et behov i markedet for Reputationincs
tjenester. For & skape et behov ma vi gjere de mer kjent blant mélgruppen (les:
kommunikasjonsledere i store og mellomstore organisasjoner). Som nyetablerte
pa det norske markedet er det utfordrende for byréet & finne en god posisjon som

kan tiltrekke kunder. For & komme frem til en posisjon og strategi har vi valgt &

folge Smiths (2013) hovedtrekk.

Strategien er et verktoy for & komme fra en suboptimal nésituasjon, til en situasjon
som kan generere flere kunder og bedre gkonomien. I en rapport vi fikk fra
oppdragsgiver 27. april 2017 var det definert et hovedmal for Skandinavia: «Build
out Norwegian client base in analytics and strategic counsel first. Leverage
strategic partnerships. Expand to wider Scandinavian region». Mélet ovenfor er en
del av byréets strategi for 2017-2020. Vi har forankret méalsettingen for
kampanjen i Reputationlncs strategi slik at den kan bidra til & nd de overordnede

malene.

Posisjoneringsforslag
Posisjoneringsforslaget er basert pa hvordan vi ensker at byréet skal bli oppfattet,
noe vi gikk inn pa i organisasjonsanalysen. Forslaget skal vere etisk forankret.

Det skal verken trekke ned andre eller overdrive selskapets egen virkelighet

(Smith, 2013, s. 97).

Posisjoneringsforslag: Reputationlnc er byrdet som skreddersyr gode og

innsiktsbaserte omdommelosninger for sine kunder.

Hovedmal

Hovedmalet er forankret i Reputationlncs misjon: « We enable businesses to win

trust, respect and admiration from the people that matter to them» (Reputation-

Side 21



PRK 36761

Inc, 2017). Det finnes tre ulike typer hovedmal: Relasjonsledelses-,
oppgaveledelses- og omdemmeledelsesmal. Sistnevnte forklarer byraets misjon,
utfordringer og muligheter. Et omdemmeledelsesmaél ber ta utgangspunkt i andres
persepsjon av selskapets identitet (Smith, 2013, s. 98). I dag er det svaert f4 som
kjenner til Reputationlncs identitet. I de formative analysene ble vi
oppmerksomme pa malgruppens positive holdning til omdemme. Vi ensker &

bygge videre pé dette nar vi kommuniserer hva byréet tilbyr.

Hovedmal: Reputationinc skal fremstd som et troverdig og respektert byrd med

hoy kunnskap innen fagfeltet omdommebygging og omdommemdling.

Delmal

Delmalene er forankret i hovedmalet, datainnsamlingen og de formative
undersgkelsene. De er formulert pa en méte som forteller hva ensket effekt er
(Smith, 2013, s. 112). Delmalene er utviklet etter SMART-teorien. Det vil si at de
er spesifikke, mélbare, oppnéelige (attainable), realistiske og tidsbestemte (Bronn

etal., 2015, s. 151-152).

Delmalene er fordelt i to kategorier:

Kjennskap og aksept

* (ke kjennskap og interesse til byraet og hva de leverer med minimum
10% (for & gi en indikasjon tilsvarer dette 12 personer av 115 ledere 1

sperreundersgkelsen) innen 15. desember 2017.

Handling

¢ Etablere to nye kundeforhold innen 15. desember 2017. Disse skal til

sammen generere minimum 1 million kroner i lapet av kontraktsperioden.

Handling og respons

Kampanjen skal ha en proaktiv strategi som tar utgangspunkt i Reputationincs
ressurser. Det vil si at strategien engasjerer interessentene gjennom handling og
kommunikasjon. Motsetningen, en reaktiv strategi, krever umiddelbar

kommunikasjon som forarsakes av utenforstdende hendelser. De bestemmer selv
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tidslinjen for nar kampanjen skal kjeres og hvilke tiltak som skal utferes (Smith,
2013, s. 113). For & nd mélene om okt kjennskap og nye kundeforhold ber

budskapet kommuniseres pé en tydelig, forstaelig og forklarende mate.

Handling

Den forste delen av en proaktiv strategi ber omfatte en form for handling som
bidrar til & oppné delmalene. Smith (2013) foreslér ulike strategier for proaktiv
handling, og to av de som egner seg best i denne kampanjen er arrangementer og
samarbeid/allianser. Et arrangement kan bidra til & engasjere malgruppen og
oppmuntre til interaksjon med Reputationinc. Sekundeert kan det ogsé skape
medieinteresse. Som nevnt har ikke frokostseminarene til Reputationinc skapt
onskelig effekt. I forste omgang ensker vi derfor at de ansatte heller skal engasjere
seg og delta pa andre faglige arrangementer med aktuelle temaer.
Bransjesamarbeid og allianser med andre organisasjoner eller personer kan skape
mer slagkraft i bade handling og kommunikasjon. I tillegg kan det bidra til &
utvide Reputaionlncs kontaktnettverk (Smith, 2013, s. 113). En slik handling ber

veere gunstig for alle parter.

Reputationlnc Oslo er ikke til stede i sosiale medier. Som en del av strategien ber
Oslo kontoret opprette en LinkedIn-profil og bruke den aktivt. LinkedIn er
ansvarlig for mer enn 80% av leads gjennom sosiale medier for B2B-
markedesforere. Andre sosiale plattformer genererer tilsammen 19,67% leads
(Feigenbaum, 2015). Nye tall fra Ipsos viser at LinkedIn har 1,2 millioner norske
brukere som gjor de til Norges fjerde storste sosiale plattform. 31% av disse er
innom LinkedIn minst én gang i uken (Ipsos, 2017). Deltakelse pa seminarer,
samarbeid og LinkedIn er handlingene som skal bidra til & eke kjennskap til

byréet.

Kommunikasjon

De ansatte pa Oslo-kontoret har hoy kunnskap innen kommunikasjon. Det er en
stor fordel nar de skal formidle et komplekst budskap. To av hovedelementene 1
en proaktiv kommunikasjonsstrategi er & skape publisitet og presentere innhold

med nyhetsverdi (Smith, 2013, s. 113). Ved & engasjere pressen og/eller
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samarbeidspartnere kan Reputationinc skape troverdighet gjennom en tredjepart

(Smith, 2013, s. 130).

I den kvantitative undersokelsen kom det frem at malgruppen primart ensker a bli
kontaktet via nettverk eller e-post. Kun 8% sier de vil kontaktes pa LinkedIn. Med
det sagt traff vi flesteparten av vare respondenter pa samme kanal da vi innhentet
svar til sperreundersekelsen. Dette forteller oss at méalgruppen bruker den sosiale

plattformen.

LinkedIn er et sosialt nettverk som tillater deg & knytte og engasjere kontakter.
Plattformen har verktoyene som gjor at du kan etablere profesjonelle forhold.
Kanalen kan ogsé gjere organisasjoner mer synlige (Rosen, 2012, s. 4).
Kampanjen skal informere malgruppen om Reputationincs tilbud og tjenester.
LinkedIn har verktoyene til & dele innhold av nyhetsverdi og forklare byréets

komplekse tilbud. Innholdet ber bidra til leering og engasjere malgruppen.

ReputationInc ber ogsé jobbe for & fa publisert saker i bransjeblader eller aviser
som Kampanje eller Medier24. Mediene er rettet direkte mot primarmalgruppen
og har sterre troverdighet enn for eksempel uttalelser direkte fra Reputationinc.
Pressedekning vil ogsa bidra til & skape kjennskap og bevissthet rundt
Reputationlnc utover hovedmaélgruppen. Byraet kan ogsa kommentere andre saker

som omhandler deres ekspertiseomrader: Omdemmearbeid- og méling.

Pavirkningsmatrisen

Matrisen pa neste side viser hvordan vi kan péavirke mélgruppen. De kvantitative
dataene indikerte at respondentene var villige til & betale for omdemmemaling.
Flesteparten hadde ogsa en god holdning til omdemmebegrepet, men de hadde lav
forstéelse av hva omdemme inneberer. CoreRep er kjernen av Reputationlnc.
Verktoyet og kunnskapen differensier de positivt fra konkurrentene. Budskapet i
kampanjen mé forklare mélgruppen hva tjenesten inneberer, gjennom

kommunikasjon og handling.
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Figur 11: Pavirkningsmatrise (Bronn et al., 2016, s. 140)

Budskapsstrategi

Det finnes tre mater & utforme en budskapsstrategi: Informasjon, overtalelse eller
dialog. Da malet er & oke kjennskapen og interessen, m& malgruppen i hovedsak
informeres om béade byréet i seg selv og hva de tilbyr. Hvem sier hva, i hvilken
kanal, til hvem og med hvilken effekt (Smith, 2013, s. 173)? Vedlegg 5 viser
tankegangen bak budskapsstrategien.

Budskapsstrategien skal formidle hva Reputationinc gjor og hva CoreRep er. For
a forenkle budskapet skal vi bruke visuelle virkemidler. Vi anser mélgruppen som
heyt utdannede personer som vil forstd et komplekst budskap. Likevel tror vi
retoriske og billedlige grep kan fange oppmerksomheten enklere. Det gjor

kommunikasjon i smé flater mer forstaelig (Pasternack & Utt, 1990).

Retoriske virkemidler

For & engasjere, informere og leere malgruppen om Reputationinc ensker vi &
bruke de retoriske bevismidlene etos, patos og logos. Troverdighet, humor og
kunnskap styrker budskapet, og kan fange malgruppens oppmerksomhet (Smith,
2013, s. 178). Regissor Erik Poppe delte sine betraktninger om hva som rerer,
opprerer og bergrer oss (Poppe, Omdemmedagen 20. april 2017). Kort fortalt
mener han at informasjon ber forankres i karakterer og folelser. Dette stotter var

idé om bruk av retorikk og bilder.
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Metaforen Stian

I lys av det Poppe forteller har vi utviklet Stian. Karakteren representerer
eksisterende og potensielle kunder til Reputationinc. Ved & fortelle en historie
gjennom Stian forenkler vi tilbudet til byraet og appellerer til mottakers folelser
og humor. «]...] en forfatter bruker et persongalleri og et knippe hendelser som
symboler péd noe storre og mer omfattende» (Bonvik, 2012, s. 101). Budskapet er
utformet som en tegneserie og fremstilles i vedlegg 6. Historien er bygd pa
metaforer. «En form for sammenligning og utskiftning basert pa likhet» (Kjelstad
2015, s. 198). Ved & koble kjente elementer til noe nytt kan malgruppen sitte igjen
med en bredere forstaelse og lettere beherske budskapet (Eppler, 2004, s. 82). Vi
onsker a bruke retoriske og visuelle virkemidler for & informere og lere

malgruppen om Reputationlnc.

Merkekjennskap i B2B-markedet

Homburg, Klarmann og Schitt (2010) har forsket pa merkekjennskap i B2B-
markedet. For & gke kjennskap og interesse ber vi treffe malgruppen ofte og i flere
kanaler (les. arrangementer, samarbeid og LinkedIn). Markedsferingsstrategien
benyttes vanligvis i B2C-markedet, men kan ogsa vare vesentlig 1 Reputationlncs
kampanje. Forskningen sier at merkekjennskap kan veare effektivt i B2B-markedet
hvis man bruker konsulenter, messer, konferanser og artikler som et middel. Dette
kan bidra til & forklare hva merket star for og hva de gjor. Samtidig kan

merkekjennskap skape konkurransefortrinn.

Kanalmiks og aktiviteter

Presse

En del av strategien er & skape medieomtale. Malgruppen ber gjores
oppmerksomme pa at byraet eksisterer. Denne formen for publisitet vil ogsa
kunne gke merkekjennskapen. Vi foreslar at de ansatte i ReputationInc engasjerer
seg i diverse samfunnsdebatter hvor omdemme er tema. De ansatte i Oslo ber
ogsé skrive artikler om ny forskning innenfor omdemmearbeid, men passe pa &
sette det inn i en samfunnsaktuell kontekst. I de kvalitative undersgkelsene kom
det frem at holdningen til omdemmebegrepet var positiv. Begrepet brukes flittig i

norsk presse, noe vi kartla i de formative undersekelsene. Det er et potensial for &
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uttale seg om omdemme og de formative undersgkelsene indikerer at markedet
ikke er mettet. En gnsket situasjon for byréet er & skape oppmerksomhet gjennom

en tredjeperson.

Direkte kommunikasjon

Den kvantitative undersgkelsen viste at respondentene ensket & bli kontaktet via e-
post, noe som ber tas heyde for nér vi skal etablere tiltak. Reputationlncs
hovedkontor sender allerede ut nyhetsbrev. Det eksisterende nyhetsbrevet er pa
engelsk og innholdet kommer hovedsakelig fra de internasjonale kontorene. Vi
finner det derfor ikke like relevant for det norske markedet, da det ikke
kommuniserer direkte med eksisterende og potensielle klienter. E-post kan
benyttes som en kanal for & direkte kommunisere ny forskning, tilbud, nyheter og

medieomtale til byraets kontaktnettverk.

Arrangementer

Byraet ber delta pa etablerte seminarer og fagdager hvor de kan treffe
malgruppen. De ansatte har kunnskap og ekspertise om omdemmemaling og
omdemmearbeid. Reputationincs ansatte kan sta frem som eksperter og
foredragsholdere pa kjente arrangementer som for eksempel

Kommunikasjonsdagen, Omdommedagen og EnerWE.

Byraet kan ogsa dra nytte av sitt gode forhold til Handelshoyskolen BI og bidra pa
relevante seminarer som arrangeres i regi av skolen. Deltakelse pa ulike
arrangementer er ogsa en anledning for & skape nye kontakter og med det utvide
nettverket. En positiv konsekvens av dette er flere samarbeidspartnere og
allianser, som kan fere til en word of mouth-effekt (WOM). WOM kan pavirke en
kundes beslutningsprosess ved et eventuelt kjop av en tjeneste eller et produkt.
Effekten av WOM forsterkes desto flere ganger forbrukeren bli utsatt for
budskapet (Long-Yuan & Lung-Yu, 2013).

LinkedIn
Kanalen egner seg til & kommunisere Reputationincs tjenester ved
malgruppesegmentert annonsering (betalt media). Plattformen kan ogsé brukes til

a kommunisere de andre budskapsstrategiene ovenfor: Presse og arrangementer.
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LinkedIn-profilen vil kunne fungere som en egen nettside for Oslo-kontoret, slik

at de kan kommunisere bedre til det norske markedet.

Tall fra Nielsen (2015) forteller oss at 70% stoler pa informasjon de finner via en
nettside (eid media). 83% stoler pa rekommandasjoner fra personer de kjenner og
anser troverdige (fortjent media). Markedskommunikasjon via LinkedIn kan vare
bade betalt, eid og fortjent. Oversatt betyr dette at betalt innhold driver trafikk til
eide kanaler, som for eksempel en LinkedIn-side. Dette kan skape engasjement og

samtale som pé sikt kan fore til at flere kjenner til byréet (Burcher, 2012, s. 23).

Kognitiv leering og pavirkning

Kampanjen er informasjonsbasert og krever derfor hey involvering i mottakerens
tolkning av budskapet. De strategiske valgene under presse, arrangement og
LinkedIn er avhengig av publikums interesse for a laere om omdemme, méling og
Reputationlnc. Oversatt til teori kan dette beskrives som kognitiv leering. Det vil

si mental aktivitet, sprak, tenkning og problemlgsning (Schiffman, Kanuk &

Hansen, 2012, s. 212).

P& bakgrunn av formative analyser og datainnsamling anser vi malgruppen som
intelligent, og den har evnen til 4 reflektere og prosessere komplekse budskap.
Den blir pavirket gjennom ELM-modellens (Elaboration Likelihood Model)
sentrale rute som peker tilbake pa mottakerens heye involvering. Pavirkning i den
sentrale ruten foregér ved at mottakeren reflekterer, vurderer logikken og
argumentasjonen i budskapet. Dette kan gi en sterkere og mer varig effekt (Gass

& Seiter, 2014, s. 36-37).

En full omdemmeundersekelse koster omtrent 500.000 kroner. De gvrige
tjienestene kan koste mye mer eller mye mindre avhengig av prosjektomfang og
periode. Implementering av Reputationlncs tjenester krever hgy innsats hos
kunden. En slik beslutning innebzarer en omfattende vurdering av interne ressurser
og behov. Vi gnsker at den kognitive leeringen skal pavirke malgruppens atferd.
Malet er ikke nedvendigvis direkte kjop av tjenesten, men at kampanjen far frem
et behov. P4 sikt vil dette kunne bidra til gkt interesse og kjennskap, som kan

utlese en kjopssituasjon.
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Taktikk

Valg av kommunikasjonstaktikk

Taktikkene som skal gjennomferes er begrenset av kampanjens gkonomiske
rammer. De er basert pé posisjoneringsforslaget, hovedmaélet og delmélene vi
presenterte i strategien. Reputationlnc er sma i Norge, noe som typisk medferer at
man mangler menneskelige ressurser (Andreassen, Ryberg, Grotle, Slettum &
Nesheim, 2014). Oppdragsgiver har fortalt at de har kapasitet til & produsere
innhold, derfor er egenproduksjon og intern tidsbruk satt til O kroner i budsjettet.
For & imetekomme kravene og samtidig vare kostnadseffektive har vi valgt
folgende taktikker: Informasjonsutveksling, direkte nyhetsmateriale, publikasjoner

og sosiale medier.

Strategiske kommunikasjonstaktikker

Det finnes flere kategorier under strategiske kommunikasjonstaktikker. Alle har
positive og negative sider, men de komplimenterer hverandre. Interpersonale
kommunikasjonstaktikker, medietaktikker og nyhetsmediataktikker er de vi finner

relevant for & virkeliggjore strategien (Smith, 2013, s. 229-230).

Interpersonal kommunikasjonstaktikk

Interpersonal kommunikasjon er overtalende taktikk som skaper et behov,

pavirker og engasjerer malgruppen. Taktikkene er kostnadseffektive (Smith, 2013,
s. 230-232). Kommunikasjonen beskrives som en form for innflytelsestaktikk med
en verbal tilnerming. Gjennom interaksjon med andre mennesker prover avsender

a pavirke mottaker (Yamaguchi, 2005).

Informasjonsutveksling

Delta pa seminarer

De ansatte pa Oslo-kontoret ber delta pa bransjeaktuelle arrangementer og
seminarer. Dette kan bidra til & utvide kontaktnettverket, noe som pa sikt kan dpne
for mulige samarbeid og allianser. Vi anser nettverk som en av de viktigste
driverne for kjop av konsulenttjenester i B2B-markedet. Deltakelsen vil ogsa

kunne skape en WOM-effekt og en slagkraftig kommunikasjon. Det apner ogsa
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for utveksling av kunnskap. Direkte kommunikasjon med malgruppen kan

engasjere, pavirke og etablere et behov for; omdemmemaéling og —arbeid.

Tale pd seminarer

De ansatte pa kontoret i Oslo ber selge seg inn som eksperter pé ulike
bransjeaktuelle arrangementer og seminarer. Ved a snakke om omdemmemaling
og —arbeid kan Reputationlnc etablere et behov hos malgruppen. Tidsplanen pé s.
34-35. foreslar faglige arrangementer vi anbefaler oppdragsgiver & involvere seg i.
De kvantitative underseokelsene ga oss innsikt i hva respondentene tenker om
omdemme. Funnene tilsier at omdemme oppleves som viktig, og noe som stadig
diskuteres. Det er et marked og en mulighet for at Reputationinc Oslo kan tale pa
arrangementene vi har utpekt i tidsplanen, da omdemme er aktuelt pa tvers av
bransjer. Tiltaket vil pa lik linje som delta pa seminarer kunne bidra til & oke

kontaktnettverket.

Nyhetsmediataktikker

Det er vanskelig & kommuniserer malrettet med denne taktikken. Likevel vil
bransjemagasiner kunne styre budskap mot aktuelle klienter.
Nyhetsmediataktikker tilbyr en mulighet for bide PR og markedskommunikasjon
(Smith, 2013, s. 264).

Direkte nyhetsmateriale

Presse

Reputationlnc ber etablere og opprettholde et godt forhold til pressen. Isar til
presse som egner seg for a treffe malgruppen. For eksempel Kampanje og
Medier24. Tradisjonelle massemedier med et stort publikum opptrer som et
mellomledd mellom markedet og mélgruppen. Mediene er altsa en form for
forlengelse av byraets eget kommunikasjonsarbeid (Zerfass, Vercic &
Wiesenberg, 2016). Reputationlnc kan ikke bestemme hva mediene skal si eller i
hvilken tone de skal si det. De kan likevel vare med pa & prege nyhetsbildet ved &

kommentere aktuelle saker eller sende ut pressemeldinger om aktuelle temaer.
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Medietaktikker

Budskapet i medietaktikkene kontrolleres av ReputationInc og rettes mot en
spesifikk mélgruppe. I dette tilfellet kommunikasjonsledere i mellomstore- og
store organisasjoner. En positiv konsekvens av denne taktikken er at de som faller
utenfor malgruppen, og er interessert i tema omdemme, ogsé kan treffes (Smith,

2013, s. 245).

Publikasjoner

Artikler

Reputationlnc ber produsere innhold til nyhetsbrev og LinkedIn. Det kan vare ny
forskning, gjennomfoerte kundeoppdrag eller annet interessant innehold innenfor
fagfeltet omdemme og omdemmemaling. Det som sendes ut og publiseres ber
veere tilpasset mélgruppen og ha hegy kvalitet. Budskapet skal vere tydelig og ikke
alt for komplekst. Samtidig er det viktig & fokusere pa innehold som er unikt, bade
1 budskapet og i det man som avsender representerer (Bronn et al., 2015, s. 166).
Innholdet og artiklene kan ogsé brukes i pressemeldinger, mer om det under

tiltaket Presse.

Nyhetsbrev

ReputationInc Oslo ber formulere et nyhetsbrev pa norsk som kan brukes til &
informere det norske nettverket. Det ber inneholde informasjon om aktuelle
arrangementer, ny forskning og publikasjoner. Nyhetsbrevet ber sendes ut hvert
kvartal. Det trenger ikke & vare veldig omfattende. Mélgruppen mottar
sannsynligvis en mengde e-poster daglig. Vi ensker ikke at nyhetsbrevet skal
sendes ut for hyppig, men heller samle relevant informasjon som kan vare nyttig

for mottakeren (Ransom & Wilfong, 2016).

Reputationlnc ber hente inn ekstern kompetanse innen grafisk design. De ber
utforme en mal til nyhetsbrevet og bruke infografikk/enkle illustrasjoner som
forteller historien om metaforen Stian. Han ble presentert i budskapsstrategien.
Historiefortelling er en form for tidles struktur som bade fanger publikums
interesse, overbringer et budskap og serger for at historien blir husket og
videreformidlet (Brenn et al., 2015, s. 170). Grafikken skal brukes i nyhetsbrev,

artikler og pa seminarer.
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Vi har testet metaforen Stian pa fem personer i malgruppen. Alle mener at han er
en god méte a forklare et komplekst budskap og omdemme pé. Flere ensket mer
informasjon og en dypere forstaelse av hva Stian star for. Vi vil understreke at

Stian er en illustrasjon pa hva vi ensker & kommunisere og ikke en ferdig annonse.

Sosiale medier

Opprette LinkedIn-profil

Reputaionlnc Oslo ber opprette en Premium-konto pa LinkedIn. Et Premium-
abonnement gir byraet mulighet til 4 se alle som har besgkt siden de siste 90
dagene. Det kan vere positivt om byraet ensker a ta kontakt med potensielle
kunder. Abonnementet innebzrer ogsé sekefunksjoner som kan brukes til & spisse

annonseringen (www.linkedIn.com).

LinkedIn-profilen vil vaere den eneste landingssiden til Oslo-kontoret og vil derfor
fungere som en nettside. Plattformen kan brukes til & publisere egenproduserte
artikler og saker de har kommentert i pressen. LinkedIn kan ogsa brukes for &
kommunisere opptredener pd seminarer eller arrangementer. Tiltaket kan vere

med pa & skape flere relasjoner, samt delinger og engasjement.

Annonsering pd LinkedIn

For a na potensielle kunder kan byraet bruke LinkedIns annonseringsfunksjon. Det
som legges ut pa LinkedIn kan sponses og segmenteres spesifikt til malgruppen.
Kostanden for sponsede innlegg pé LinkedlIn tilpasses behov og budsjett. Det
finnes to alternativer for betaling: Per klikk (CPC) eller per 1000 visninger (CPM)
(www.linkedIn.com). I dette tilfellet ensker vi at folk skal klikke seg inn pa

annonsen og lese innholdet, derfor anbefaler vi & bruke “per klikk”.

Implementering av taktikker

ReputationInc har som nevnt ledig kapasitet til & utfore og implementere
kampanjen. Oslo-kontoret har kunnskap til & utfere mesteparten av tiltakene, men
behgver & leie inn ekstern kompetanse innen grafisk design. Kostnadene er fordelt

i budsjettet pa s. 36. Det er byraets markedsansvarlig i Oslo som har
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hovedansvaret for kampanjen. Implementering er beskrevet i tre kategorier:

Forberedelse, utforelse og evaluering.

Forberedelse

1.

LinkedIn
Markedsansvarlig mé opprette en LinkedIn-profil som er ment for
malgruppen. Innholdet pa plattformen skal vare pa norsk. Byraet ma kjope

et LinkedIn Premium-abonnement.

2. Mal til nyhetsbrev
Nyhetsbrevet ma appellere til malgruppen, bade visuelt og
innholdsmessig. Byrdet mé hente inn ekstern kompetanse for & utforme en
mal til nyhetsbrevet.

3. Grafisk design
Reputationlnc ma betale for grafisk design for a fortelle historien om
metaforen Stian 1 vedlegg 6. Designet skal brukes i punkt 1-4 i utforelsen.

4. Innholdsproduksjon
Markedsansvarlig i Reputationlnc skal skrive to norske saker i méneden,
som er ment for bade nyhetsbrevet og LinkedIn-profilen. Innholdet skal
veaere aktuelt, og det skal kunne trekkes en trad mellom saken og byraets
tjenester. Artikler kan ogsé hentes fra samarbeidspartnere og andre
kontorer. Sakene ma oversettes til norsk.

Utforelse

1. Annonsering pa LinkedIn
Alle aktiviteter fra og om Reputationinc skal sponses pa LinkedIn s& langt
budsjettet rekker.

2. Deltakelse pa seminarer

En ansatt skal delta p4 seminar minst én gang i maneden. Det skal jobbes

mot at partner holder presentasjoner/foredrag, hvor han informerer om
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omdemmemaling og -arbeid. Vi har budsjettert for deltakelse pa
seminarer, men klarer de & komme inn som foredragsholder er det

kostnadsfritt.

3. Utsendelse av nyhetsbrev
Det forste nyhetsbrevet skal sendes ut nar kampanjen starter 15. september
2017. I ferste omgang skal Reputationincs tjenester kommuniseres og
forklares ved bruk av infografikk. Det andre nyhetsbrevet sendes ut 15.
desember 2017 og skal inneholde relevante presseoppslag, forskning og

artikler produsert i perioden 15. september til 15. desember 2017.

4. Pressekontakt
Byraet skal ha kontinuerlig kontakt med pressen i hele kampanjeperioden.
Markedsansvarlig skal overvike aktuelle pressesaker og oppfordre partner
til & engasjere seg i samfunnsdebatter. Som omdemmeeksperter skal de

ansatte kommentere og bidra i aktuelle temaer og saker.

5. Evaluering
Kampanjen skal evalueres fortlopende slik at byraet kan justere og endre

underveis.

Fremdriftsplan

Planen nedenfor tar utgangspunkt i implementeringen av tiltakene beskrevet

ovenfor.

FORBEREDELSE

1. LinkedIn Opprette profil og 01.08 Markedsansvarlig
kigpe premium- Reputationinc, Oslo.
abonnement.

2. Mal til Betale for tilpasset | Ferdiginnen Markedsansvarlig

nyhetsbrev design av 01.09 Reputationinc, Oslo.
nyhetsbrev.

3. Grafisk design Betale for Ferdig innen Markedsansvarlig
infografikk som 01.09 Reputationinc, Oslo.
skal brukes pa
LinkedIn, seminarer
og i nyhetsbrevet.
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4. Innholds- Produsere innhold | To artikler i Markedsansvarlig
produksjon (ang. omdgmme og | maneden fra Reputationinc, Oslo.
omdgmmemaling) | 15.09 til 15.12
til LinkedIn og
nyhetsbrevet.
UTF@RELSE
1. Annonsering pa Annonsere To gangeri Markedsansvarlig
LinkedIn egenprodusert maneden fra Reputationinc, Oslo.
innhold: Infografikk | 15.09 til 15.12
og artikler.
2. Deltakelse pa Delta pa seminarer | Minst et Markedsansvarlig
seminarer (helst med innhold | seminari Reputationinc, Oslo.
/foredrag). maneden i
perioden 15.09
til 15.12
3. Utsendelse av - Velkomstbrev 15.09 & 15.12 Markedsansvarlig
nyhetsbrev med oppfordring til Reputationinc, Oslo.
a felge LinkedIn-
profil.
- Samling av
artikler.
4. Pressekontakt Kontinuerlig 15.09 til 15.12 Markedsansvarlig
kontakt med presse Reputationinc, Oslo.
(bade angaende
interne og eksterne
saker).
EVALUERING
Evaluere Kontinuerlig, en 15.10til 15.12 Markedsansvarlig
gang i maneden. Reputationinc, Oslo.
Sluttrapport Etter fullfgrt 16.12 Markedsansvarlig
kampanje. Reputationinc, Oslo.
Eventuell ny Utfgrelsen kan 15.01.2018- Partner
oppstart gjiennomfgres 15.04.2018 Reputationinc, Oslo.
igjen.

Figur 12: Fremdriftsplan 2017

Budsjett

Budsjettet pa neste side viser alle kostnader for kampanjen i perioden 1. august til
15. desember 2017. Prisen for utarbeidelsen av kampanjen er satt til 0 kroner.
Interne ressurser fra bade Oslo-kontoret og kontorene i utlandet er ogsé budsjettert
til 0 kroner. Vi har beregnet ca. 3.300 kroner annenhver uke til annonsering pé
LinkedIn. Kostnaden for opprettelse av LinkedIn-profil er basert pa et Premium-
abonnement for kampanjeperioden. Uforutsette kostnader kan overfores til neste

kampanjeperiode.
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Informasjonsutveksling

6. Seminarer 8.000,-

7. Tale pa seminarer 0,-
Publikasjoner

e Artikler 0,-

* Design av nyhetsbhrev 3.000,-

* Grafisk design - infografikk 7.000,-
Sosiale medier

*  Opprette LinkedIn-profil 2.000,-

* Annonsering pa LinkedIn 20.000,-

*  Produksjon av innehold 0,-
Direkte nyhetsmateriale

* Presse 0,-
Uforutsette kostnader 10.000,-
Total 50.000,-

Figur 13: Budsjett for kampanjen 2017

Evaluering

Evaluering av strategisk plan

Evaluering er en sentral del av PR- og kommunikasjonsarbeid, og viktig for &
maéle kampanjens effekt underveis og i etterkant. Det er viktig & kunne méle
kvaliteten pé utfallene av de gjennomforte aktivitetene for a tydeliggjore om og

hvordan de har bidratt til & oppna virksomhetens mal (Brenn et al., 2015, s. 191).

For & lykkes med evaluering og maling ber man ta utgangspunkt i fem kriterier:
(1) Nyttig for organisasjonen og tydelig koblet til delmalene. (2) Realistisk og
kostnadseffektivt. (3) Etisk. (4) Stettet av troverdig data. (5) Tidsorientert (Smith,
2013, s. 332).

I en informasjonskampanje er malet & skape kjennskap. Det finnes hovedsakelig
to malemetoder: Pressedekning og en sperreundersekelse i etterkant av kampanjen

(Smith, 2013, s. 332). Begge metodene evaluerer kampanjens delmal.
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Barcelona-prinsippene

Akademikere og praktikere har sammen utviklet en praktisk og anvendelig
mélemetode som oppfyller vitenskapens krav til presisjon. Mélemetodene har fatt
navnet Barcelona-prinsippene (Raknes, 2015). Kort oppsummert tar de for seg
malsetting, effekt, utbytte og verdi av kommunikasjon, og kvalitative og
kvantitative analyser. Malingene ber vere etterprovbare, konsekvente og

relevante (Haarde, 2016).

Evaluering av kommunikasjonstaktikker

Presse

Presseoppslag er med pa & male effekten av strategien presse. Strategien er koblet
opp mot delmalet om & gke kjennskap og interesse. Det ber méles ved utgangen
av kampanjen 15. desember 2017. Hvor mange har kommentert og delt artikler i
digitale flater? Hvor mange har sitert og skrevet egne artikler om Reputationlnc?
Svaret vil gi en indikasjon pa ekt kjennskap til byraet. Antall henvendelser eller
generell interesse for Reputationlnc vil si noe om kampanjens suksess. Det ber
ogsé males hvor mange som har vert eksponert for budskapet. Var artiklene
forstéelige og hvor mange husket innholdet (Smith, 2013, s. 343)? Nettartikler kan
maéles gjennom Retriever. Artikler som blir delt pa LinkedIn kan males gjennom
en meningsméling. Man kan da telle antall svar og méle niva av forstaelse. Okt
engasjement pa LinkedIn vil ogsa bidra til & nd begge delmélene: Okt kjennskap

og interesse, og to nye kundeforhold.

Direkte kommunikasjon

Ved & koble e-post systemer til CRM-systemer som HubSpot CRM kan det males
hvor mange som apner nyhetsbrevene, og hvor lenge de leser. Mater kan ogsa
avtales gjennom HubSpot og nye kontakter blir lagt inn i kontaktlisten. CRM-
systemet er 1 utgangspunktet gratis, men kan oppgraderes ved behov (HubSpot,
2017). Nyhetsbrev kan bidra til & oppna begge delmélene: Okt kjennskap og

interesse, og to nye kundeforhold.

Side 37



PRK 36761

Arrangement

Hensikten med deltakelse pa seminarer eller arrangementer er & utvide
kontaktnettverket og & skape interesse for Reputationinc. Dette kan males ved & se
pa den eksisterende kontaktlisten og sammenlikne denne med kontaktlisten etter
kampanjeperioden. @kt engasjement pa LinkedIn vil ogsa bidra til & nd begge

delmalene: Okt kjennskap og interesse, og to nye kundeforhold.

LinkedIn

«Sosiale medier kan og ber méles konsekvent, ssmmen med andre mediekanaler»
i folge det 6. Barcelona-prinsippet (Haarde, 2016). LinkedIn har verktey som
maéler effekt og engasjement (les: folgere, likes, delinger og kommentarer).
Malingen kan gi byraet en indikasjon pa innhold som fungerer og ikke. Da store
deler av budsjettet legges i denne posten er det desto viktigere & male ROI (return
on investment). Er de investerte kronene i annonsering med pé a néd virksomhetens
mal?
¢ ROI= Gain from investment (Nye kunder mélt i kroner) - Cost of
investment (Kroner brukt pad LinkedIn) / Cost of investment (Kroner brukt
pa LinkedIn) (Investopedia, 2017).
Okt engasjement pa LinkedIn vil ogsa bidra til & na begge delmalene: Okt

kjennskap og interesse, og to nye kundeforhold.

Evaluering av maloppndelse

Delmaél - Kjennskap og aksept

* ke kjennskap og interesse til byraet og hva de leverer med minimum
10% innen 15. desember 2017.

Vi anbefaler at Reputationinc gjennomferer en ny sperreundersekelse i etterkant
av kampanjen. Det fjerde Barcelona-prinsippet sier at «maling og evaluering
krever bade kvantitative og kvalitative metoder» (Haarde, 2016). I den formative
delen av kampanjen ble det bade utfort en sperreundersgkelse og dybdeintervjuer.
Sammen fungerer de som nullpunktmalinger (benchmark). Resultatet fra de nye
undersgkelsene vil vise om kjennskapen og interessen til byraet har gkt med 10%

blant malgruppen.
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Delmal 2 - Handling

¢ Etablere to nye kundeforhold innen 15. desember 2017. Disse skal til

sammen generere minimum 1 million kroner i lapet av kontraktsperioden.

Delmal to kan méles ved & se pa antall nye kundeoppdrag, og hvor mye

oppdragene har generert.

Kampanjens effekt pa Reputationlnc

En informasjonskampanje vil skape mer oppmerksomhet og posisjonere byréet
bedre i det norske markedet. Tiltakene vil gjore dem mer synlige overfor
malgruppen. Reputationinc har ikke gjennomfert noen organiserte
markedsforings- eller kommunikasjonstiltak siden de etablerte seg i Oslo.
Kampanjen skal bidra til & nd hovedmalet: Reputationinc skal fremsta som et
troverdig og respektert byra med hoy kunnskap innen fagfeltet omdommebygging

og omdommemaling.

Svakheter ved kampanjen

I etterkant av kampanjeplanleggingen har vi identifisert noen svakheter. En av
dem er den kvantitative undersekelsen. Respondentene var stort sett hentet fra vért
eget nettverk som reiser et spersmal om validitet og reliabilitet. Ikke alle som

svarte pa undersegkelsen var i malgruppen.

I ettertid ser vi at de kvantitative undersegkelsene burde vert rettet direkte mot
malgruppen. Utvalget kunne veaert ledere fra forskjellige yrkesgrupper som for
eksempel HR, gkonomi, markedsfering, PR og kommunikasjon. Deretter kunne vi
testet de ulike gruppenes holdning til omdemme. Likevel ga utvalget i
sperreundersgkelsen en bredde som gjorde at vi kunne teste lederes holdninger til

omdemme opp mot medarbeideres holdninger til begrepet.

En annen svakhet er spersmal som manglet i sperreundersekelsen. Vi kartla
kjennskap til byréet i dybdeintervjuene, men ikke i den kvantitative

undersegkelsen. Hadde vi mélt kjennskap til Reputationinc ville vi kunne malt det
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igjen i etterkant av kampanjen. Resultatet ville gitt en indikasjon pa hvorvidt

kjennskapen akte.

Kampanjen hadde et begrenset budsjett. Markedskommunikasjon kan ta mye tid
og koste mye penger, spesielt i et B2B-marked. Byréet er ukjent i det norske
markedet og strategien er verken omfattende eller kreativ. Det viktigste for oss var
a gjore et forsgk pa & etablere byraet. Kampanjen ber kjeres igjen, med
justeringer, for & skape en storre effekt. Nar ReputationInc har posisjonert seg
ytterligere vil det veere mulighet for at de holder et eget arrangement, pa lik linje

med Omdemmedagen.

Egenevaluering

Gjennom hele prosessen har vi vert papasselige med & holde tidsskjema.
Konstruktive diskusjoner, en kritisk tilneerming og flere vanskelige valg har skapt
en nyansert bacheloroppgave. Gruppearbeidet har fungert godt da vi har hver vare
styrker: Faglig forstaelse, data og analyse, og tekst og kreativitet. Vare ulike
styrker komplimenterte hverandre og bidro til gkt leeringsutbytte.

Oppgaven har gitt oss en virkelighetsneer forstielse av hvordan en kampanje kan
utarbeides, som kommer godt med nar vi na skal ut i1 arbeidslivet. Vi har prevd &
sammenfatte tre leererike ar som PR- og markedskommunikasjonsstudenter. Alt

fra finans til retorikk har blitt brukt i oppgaven.

Vart valg av oppdragsgiver gjorde at vi laerte mye om bade omdemme og B2B-
markedet. Til slutt ensker vi & takke de ansatte i Reputationinc Oslo og veileder

ved Handelshoyskolen BI for et godt samarbeid.
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