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SoMe-strategi

Nar du som topchef har en god forstaelse for, hvad der virker pa sociale
medier, og hvad der skaber veerdi, er du ogsa klar til at tage det naeste skridt
og begynde at spille en mere central rolle i udviklingen af hele organisatio-
nens kommunikation pa tveers af medier.

For ligesom andre omrader, der kan veere forretningskritiske for din organisa-
tion, er du ogsd med sociale medier nodt til at involvere dig pa strateginiveau
— ikke fordi du skal gere eksperternes arbejde, men fordi staerkt kommunike-
rende organisationer er nedt til at have steerk ledelsesinvolvering med top-
ederen for bordenden. I dette kapitel far du derfor input til, hvordan du kan
fa mere indflydelse pa, hvordan sociale medier bruges i din organisation, og
et blik pd, hvilke kompetencer og roller du skal have i din organisation for at
bade du selv og organisationen som helhed har sterst mulighed for succes pa
sociale medier. Og det hele starter med involvering.

I Dansk Rede Kors har man et forum, hvor generalsekreteer Anders Ladekarl
sidder med: “Vi har en digital kommunikationsgruppe, som jeg er med i. En
gruppe, som styres af KPler, og som har en meget klar strategi, hvor vi modes
en gang i kvartalet og vurderer KPIer og prioriteringer,” siger han.

Denne involvering i organisationens strategiske arbejde med sociale medier,
som gar igen hos flere af de topchefer, der er interviewet til denne bog, bliver
mere og mere vasentlig for, at organisationer far succes med at integrere
sociale medier i forretningsforelsen, fordi et fagomrade som sociale medier
forst for alvor anerkendes internt, nar det har et sterkt ledelsesfokus.
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Tre rad til at spille ind i organisationens social medie-strategi

O Set dig ind i, hvad alle organisationens social medie-kanaler har som
formal. Er de pa linje med de behov, du ser fra din stol?

© Lav en fast moderakke - for eksempel hver anden maned, hvor du medes
med kommunikationschefen, pressechefen og den social medie-ansvar-
lige, alt efter hvordan I er organiseret, og ser pa prioriteringer, nye
indsatser mv.

© Sorg for, at det er dig som topleder, der star pé olkassen og forteller resten
af organisationen om arbejdet med sociale medier, hvad I ger, og hvad I
opnar. Det giver et storre fokus pa vigtigheden af arbejdet i organisationen.

I Kraeftens Bekaeempelse, hvor direkter Jesper Fisker stadig ser sig selv som ny
pa sociale medier, er han ogsa med til at laegge de store linjer for organisationens
brug af sociale medier - noget, han kun har kunnet, fordi han selv er blevet aktiv.

“Frem for bare at sidde og lytte til, hvad folk siger, sd kan jeg en gang imellem
mene noget om det og tro pd, at jeg faktisk ogsa kan bidrage til den diskussion,
og dermed veere med til at bringe vores egen organisation leengere fremad pa det
omrade,” siger Jesper Fisker i mit interview med ham. “Som topchef skal man
have en nogenlunde fornuftig viden om okonomi, og man skal have den om
kommunikation i al almindelighed, og ogsd med sociale medier. Jeg tror, at
sociale medier bliver en integreret del af det arsenal, man skal have med sig som
topchef i fremtiden.”

Nar du ved mere om sociale medier, og hvad du som topleder og din organi-
sation kan fa ud af strategisk brug af dem, s& kan du efterhdnden ogsa spille
aktivt ind og indimellem udfordre din kommunikationsafdeling pé, hvad det
giver mening at bruge ressourcer pa. Eller om I skal rykke graenserne for jeres
kommunikation pa sociale medier, og hvilke KPI'er og ambitioner I skal have
med arbejdet.

Ikke fordi du skal overtage kommunikationsfolkenes job eller gé i detaljer,
men dit blik som topchef pd, hvordan brugen af sociale medier udvikler sig,
er guld veerd for organisationen - og kan som den lederinvolvering, den er,
veere en gave til de kommunikationsfolk, der arbejder med indhold og
budskaber til daglig.
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Jesper Fisker siger det meget preecist: “Nogle gange er det mig, der udfordrer
min egen forening og siger: ‘Prov at hore, det kan da ikke veere rigtigt. Vi skal
da ud og svinge med krabasken’ ... Sa der kommer nogle gange den absurde
situation, at jeg gerne vil vaere mere offensiv, end resten af mit hus vil, og det
nyder jeg,” siger Jesper Fisker og markerer séledes, hvordan topchefens for-
stdelse for kommunikation pa sociale medier kan gore den eksterne kommu-
nikation mere slagkraftig.

At du involverer dig i udviklingen i organisationens sociale medie arbejde,

er ogsa en anerkendelse af bdde medarbejdere og fagligheder, som alle vil
veere glade for. Med Lars Frelle-Petersens ord betyder det en del, at man i DI
pa direktionsniveau gér op i arbejdet med sociale medier: “Det sender et signal
om, at vi prioriterer det i organisationen. At medierne og kanalerne er vigtige
for o0s. Og det er det bestemt ogsd som erhvervsorganisation, hvor det at varetage
erhvervslivets interesser er en af de vigtigste kanaler, vi har i dag, og pa nogle
punkter ogsa vigtigere end at veere i aviserne. Sa det har en stor betydning, at
organisationen mcerker, at vi prioriterer det og bruger tid pa det”

Nar organisationer nar dertil, at udarbejdelse af social medie-strategi, tjek af
KPTIer og prioriteringer af indsatser sker med deltagelse af topchefen, gor det
noget ved det fokus, der kommer pa sociale medier i organisationen. Og det gor
noget ved organiseringen af arbejdet, rollefordelingen internt i organisationen
og ved de kompetencer, der er behov for. Og det skal vi se pa i neeste afsnit.

Nye krav til organisationens kommunikationsafdeling

Efterhanden som du bliver mindre forsigtig pa sociale medier, og du ser din
kommunikation udvikle sig, far du et andet behov for backup fra din kommu-
nikationsafdeling.

Nar du selv far idéerne til dine LinkedIn-opslag og dine tweets og selv kan og
tor vaere offensiv med dine budskaber i dine egne kanaler, har du mindre brug
for, at andre forer din pen. Men det betyder ikke, at du skal slippe kontakten
til dine kommunikationsfolk i det daglige. Dels fordi det er helt afgorende,

at eksempelvis kommunikations- eller pressechefen ved og kender til, hvad
du lukker ud pa dine kanaler, hvis reaktioner skal samles op og indsatser koor-
dineres. Dels fordi du stadig har brug for strategisk og taktisk sparring samt
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en medarbejder, der kender dig og organisationen, til at radgive dig om
potentiel effekt og risiko.

Lotte Hjortlund Andersen, direktor for People & Culture i ISS Danmark, fik
stor hjeelp af sin kommunikationsafdeling i starten af sin aktive tilstede-
veerelse pa LinkedIn.

“Jeg har en kommunikationsafdeling, der har veeret supergod til at skeerpe bud-
skaber. Jo flere gange du forteeller de her budskaber, jo mere ved du ogsd, hvad
du skal bakke pa. Sa en steerk kommunikationsafdeling, eller nogle radgivere,

er virkelig vigtige. Sa far du erfaring i greenser,” siger Lotte Hjortlund Andersen,
der deltager i kommunikationskurser og workshops, der udbydes i ISS og
stadig bruger kommunikationsafdelingen til at treene budskaber pa sociale
medier. “De holder mig ikke leengere i orerne. Men jeg bruger dem til sparring
pa budskabsdelen, ndr vi skal ud at sige noget, vi ikke har sagt for,” siger hun
om samarbejdet med kommunikationsafdelingen.

Selv om der i de fleste organisationer produceres masser af kommunikation,
der ikke er direkte relateret til dig som topleder, far din aktive kommunika-
tion pa sociale medier alligevel indflydelse p4, hvad der er behov for af kom-
petencer og ressourcer. Jeg gennemgar her kort tre nogleroller i organisatio-
nen, som du som topchef i et eller andet omfang ber forholde dig til, fordi
disse roller er under stor udvikling i disse ar, og fordi de har stor indflydelse
pa de strategier og visioner, du har for kommunikation i organisationen.

Kommunikationschefen

Nar du har lest denne bog, er kommunikationschefen den forste, du taler
med. Du vender med ham eller hende, hvilke formal du skal have for din
toplederkommunikation pé sociale medier, hvilken type indhold du skal
bruge, og hvilke malgrupper der passer bedst til dig — og hvilke mélgrupper
organisationens evrige kommunikationskanaler adresserer. Det er med ham
eller hende, du leegger rammen for din faerden pa sociale medier.

Det er ogsa kommunikationschefen, du bruger til at hjzlpe dig med nogle af

bogens ovelser, hvor du veelger kanaler, tone og din made at kommunikere p4,
pa LinkedIn, Twitter, Facebook eller Instagram. Og I aftaler, hvordan din start
pa sociale medier skal tilretteleegges, hvem du kan bruge til sparring i det dag-
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lige, og hvem der maler pa effekt og assisterer med indhold, hvis der er behov.

Den radgiverrolle stiller krav til kommunikationschefen. For denne kan ikke
rddgive dig, hvis han ikke selv har styr pa de strategiske og taktiske mulig-
heder, som sociale medier giver til organisationens kommunikation. Det
betyder ogsd, at de bedste kommunikationschefer, der gar rundt i danske
virksomheder og organisationer, er dem, der selv har et socialt mindset, tor
saette deres topleder fri pa sociale medier og kan se muligheder frem for risici
i at kommunikere proaktivt pa sociale medier.

Kommunikationschefen skal kunne forsta de strategiske muligheder, som
digitale og sociale muligheder giver organisationen. Ogsa af den grund er en
titel som ‘digital chef” pé vej ud, simpelthen fordi den ansvarlige for virksom-
hedens kommunikation, kommunikationschefen, selv skal vaere udpraeget
digital for at kunne udvikle organisationens kommunikation og assistere

dig med det strategiske fundament for brugen af sociale medier.

Mediechefen

Du studser maske over titlen mediechef. Og med rette, for det er den funkti-
on, du kender som pressechefen. Men med et forandret mediebillede, hvor
nyheder breaker i dogndrift, og hvor afgerende omtaler af din organisation
lige sa godt kan komme pa Facebook og Twitter som i Politiken og Berlingske,
er du nedt til at veere med til at brede den klassiske pressechefrolle ud og
saette strom til.

Mediechefen skal ikke kun kunne navigere i den klassiske medieovervagning,
men konstant veere opdateret pa, hvordan samtaler pa Twitter kan give dig
muligheder for at komme til orde proaktivt eller reaktivt. Hvis du ikke selv
som topchef holder gje med, hvordan dine dagsordener og veesentligste inter-
essenter beveeger sig pa sociale medier, er det mediechefens opgave at holde
oje med, hvornar du kan stede ind med dine budskaber, og med hvilket
indhold og vinkler der skaber synlighed for din organiation.

Det er ogsa mediechefen, du skal bruge til - sammen med kommunikations-
chefen - at definere, hvilke emner der serligt vil gavne organisationens om-
demme og troveerdighed at bringe i spil for dig pa dine sociale medier, og
veere med til at afdekke potentiale og foretage risikovurderinger.
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Hvis du foretager skiftet fra at have en pressechef til at have en mediechef, vil
du - alt atheengigt af hvor stort et mediepres din organisation er under — ogsa
fa mulighed for at fa en spiller i en mere fleksibel rolle, der kan agere spilfor-
deler for organisationens mange platforme og budskaber, sa kommunikati-
onsindsatsen foregar pa tveers af platforme som dagblade, digitale nyheds-
medier, Facebook, Twitter, hjemmeside og annoncering. P4 den made far du
bedst muligt en red trad i din kommunikation.

Mediechefen, der som minimum er aktiv pa Twitter, vil ofte veere din go to-
ressource i den daglige sparring om budskaber og indhold, og vil ssmmen
med social media-manageren kunne assistere dig med svar pa eventuelle
kommentarer eller idéer til indhold.

Social media-manageren

Social media-manageren i din organisation — hvad enten du har en person,
der er dedikeret til denne funktion eller ej — er den ansatte, du har brug for til
dels at passe de mange kanaler, I givetvis har i brug i det daglige, dels at fodre
dig med indholdsidéer til dine egne kanaler. Social media-manageren skal
gerne kunne hjelpe dig med alt lavpraktisk fra at kunne optage en hurtig film
pa telefonen til din LinkedIn-profil, hjelpe, hvis teknikken driller, eller fa
produceret en simpel grafik, der understotter dit budskab.

Det er ogsé social media-manageren, der sammen med andre kommunika-
tionsfolk producerer indhold til jeres corporate kanaler og altid ved, hvornar
et budskab passer til hvilket socialt medie, og hvordan indholdet skal seelges,
sa det far effekt. Og sa er det social media-manageren, der skal moderere alle
jeres corporate platforme pa sociale medier og sammen med mediechefen
kunne agere lynafleder for dig i kommentarfeltet til dit indhold eller nar
debatten stikker af pa Twitter.

De bedste social media-managere er dem, der ikke blot har styr pa, hvad de
enkelte kanaler kan - ogsa som annonceringskanaler - og ved, hvor nye
muligheder opstar, men som ogsa kan tanke strategisk over, hvordan indhold
er med til at forme organisationens omdemme og trovaerdighed. Og de kan
spotte indhold, der passer til dine formal og den person, du er, og som skaber
engagement pa dine platforme. Det er ogsa derfor, jeg ofte frarader, at driften af
platforme som Facebook, Instagram og LinkedIn overlades til studentermed-
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hjeelpere og praktikanter — fordi det simpelthen kraever kontinuitet og en fast
hénd pa roret at fa den onskede effekt for kommunikerende organisationer.

Med ovenstaende gennemgang af de tre nggleroller i den moderne kommuni-
kerende organisation er du klar til sammen med kommunikationschefen at lave
et overblik over, hvordan jeres kommunikationsafdeling skal haenge sammen,
sa den kan udfylde alle de mange roller, den har, med tilkomsten af de mange
kanaler pa digitale og sociale medier og med dig som social topleder.**

Nér du kommunikerer mere, og kommunikerer i dine egne kanaler som top-
chef, vil mange topchefer have brug for at komme taettere pa de tre nogle-
funktioner bade organisatorisk og rent fysisk i organisationens lokaler. Mens
de fleste topchefer jeevnligt kommunikerer med deres kommunikations- og
pressechefer, vil det veere nyt for de fleste at have en teettere dialog til den
kanalansvarlige sociale media-manager. Men det giver mening, efterhanden
som du styrker din tilstedeveerelse og laegger mere veegt pa sociale medier, og
I begynder at tale det samme sprog. For det er ofte social media-manageren,
der i storst omfang folger med i, hvilken umiddelbar effekt kommunikationen
i dine og organisationens kanaler har.

At du er ‘nedt til’ at udvide din dialog med ansatte i kommunikationsafdelin-
gen, er et paradigmeskifte for den ‘one point of entry, som mange topchefer
praktiserer, hvor de sjaeldent lader sig kommunikationsradgive direkte af
andre end kommunikations- eller pressechefen, fordi det formelle ansvar
ligger her, og fordi den slags kraever opbygning af tillid.

Men tiden er inde til, at de eksperter, der anszettes som digitale konsulenter,
social media-managere og hvad titlerne ellers er, for alvor skal have dit ore,
fordi det bade gor dig dygtige pa sociale medier, og fordi det udvikler organi-
sationens samlede kommunikation.

Hvis du bruger tid pa at sette dig ind i, hvordan jeres social medie-organisati-
on skal veere, beveeger du dig ganske rigtigt ind pa et domeene, som kommu-
nikationschefer som oftest har patent pa, og hvor nogle vil se det som detail-
styring. Men her skal du blot argumentere for vigtigheden af sociale medier
og kommunikation i det hele taget, og vise, hvordan kommunikation kommer
teettere pa ledelsen. Det er et mal, alle kommunikationschefer har.

34 Se ogsa mit blogindlaeg “Sadan bliver din kommunikationsafdeling for alvor digital”:
https://troelsjohannesen.dk/saadan-bliver-din-kommunikationsafdeling-for-alvor-digital/
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Seks centrale spergsmal til udviklingen
af din kommunikationsafdeling

Hvis du star foran omstruktureringer eller blot ensker, at din kommunikati-
onsafdeling arbejder pa en anden made, er en god ovelse for dig og dem, du
radforer dig med, at lave denne lille ovelse for at afklare roller - og sikre, at du
far den bedst mulige stotte i dine egne kanaler, og at de corporate kommuni-
kationskanaler stotter jeres forretningsstrategi og maerkesager. Stil jer selv
disse spergsmal — hvor alt naturligvis athaenger af, hvor stor en organisation

I arbejder i, og hvor mange ressourcer I har:

© Hyvilke overordnede formél har I med at kommunikere pa sociale medier
(genbrug listen fra kapitel 3 over formal med dine personlige kanaler)?

© Har I de rigtige medarbejdere til at varetage et generelt skifte i
organisationens kommunikation fra analog til digital?

© Hvem kan du konkret hente hjeelp hos dagsaktuelt og pa den
strategiske bane?

© Hvem modererer debatter pa tveers af jeres kanaler, og hvem hjelper dig,
nér behovet opstar?

© Hvem er kanalansvarlige for de enkelte platforme, og hvad er din rolle
som topchef? Fra ingen rolle til fuldt ansvarlig.

O Hvem miler pa jeres effekt i sociale medier?




