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Inledning

Under hosten 2005 genomférde Sveriges Informationsférening och Precis en studie
bland medlemmarna i Sveriges Informationsforening med syfte att kartlAgga de totala
investeringarna som gors inom ramen for svensk informations/public relations-
verksamhet. Informationsindex 2006 ar en uppféljning av Informationsindex 2005.

Syfte

Syftet med Informationsindex ar att forse medlemmarna i de genomforande
organisationerna med fakta om branschens storhet och utveckling men ocksa att
synliggora och ge intressenter och omvarld en siffra som belyser branschens
omfattning. Ambitionen &ar att arligen uppdatera Informationsindex, antingen genom
en ny matning eller genom fordjupning om utvecklingen av Informationsindex.

Genom att pavisa branschens omsattning, utveckling 6ver tiden och strategiska
betydelse bidrar Informationsindex aven till att varna om yrkesgruppens efterfragan
och status.

Mal

Malet med Informationsindex &r att bidra med underlag for en kontinuerlig diskussion
om branschens relativa storlek, inflytande och tillvaxt. Informationsindex ska aven
bidra till att skapa opinion inom viktiga omraden sasom t ex spridning av
informations/public relationsarbetet och metoder i organisationernas operativa
verksamhet samt den 6kade betydelsen av informationsarbete inom ramen f6r
ledarskap.

Genomforande

For Informationsindex 2006 gors en estimerad uppréakning av den totala
investeringssumman som kartlades 2005. Estimeringen baserar sig pa ett antal,
nedan redovisade, indikatorer och positiva drivkrafter som paverkar branschen.

Som ett komplement till upprakningen fér 2006, har vi samlat en expertpanel,
bestaende av representanter fran naringslivet, offentlig verksamhet,
forskningsvarlden och narliggande branscher for att diskutera tillvaxt, utveckling men
framfor allt det faktum att marknads-PR, dvs marknadskommunikation i egna och
icke-kopta kanaler utvecklas till att vara en viktig komponent i den totala
marknadsmixen.

Om Informationsindex 2005

Informations/public relationsbranschen uppmattes 2005 till 36 miljarder kronor.
Utbver den identifierade investeringen svarade 6ver 60 % av respondenterna att det
finns ytterligare pengar att hanfora till omradet information/public relations — i
budgetar pa personalomradet, finans, forsaljning mm. Av de 36 miljarderna finns 12
miljarder budgeterade av marknadsavdelningar for information/public relations.



Narmare 300 respondenter bidrog vid datainsamlingen till Informationsindex 2005
med information om budgetar, inklusive personalkostnader, samt svar pa ett antal
ovriga fragor.

Om Informationsindex 2006

Sveriges Informationsforening och Precis vill, aven i ar, ge sina medlemmar och
intressenter en samlad bild av vad intensiteten och utvecklingen inom branschen
betyder i form av 6kade investeringar.

Informations/public relationsbranschen véaxer. Det finns manga indikatorer pa att
branschens tillvéaxt &r hogre och intensivare &n pa manga ar. Undersokningar och
studier tyder pa att informations/public relationsinvesteringarna 6kar mer an
investeringar i andra traditionella kanaler och medier.

Genom att studera olika tillvéxttal, bade inom och utom branschen,
konjunkturutveckling, inkdpschefsindex m m gor vi det sannolikt att Informationsindex
for 2006 narmar sig 40 miljarder kronor. Nedan har vi valt att redovisa ett antal av
de mest signifikanta indikatorerna pa tillvéaxt i informations/public relationsbranschen.

Infor Informationsindex 2007 ar ambitionen att genomfdra en jamférbar matning, dvs
en matning enligt samma metod som 2005, for att sdkerstélla investeringarnas
utveckling inom informations/public relationsbranschen.

Indikatorer pa tillvaxt

Vi har valt ut ett antal indikatorer som visar att investeringarna i branschen okar.
Nagra indikatorer ar sprungna ur data fran Informationsindex 2005, nagra ar
generella for konjunkuren i landet, nagra ar for branschen generella iakttagelser,
nagra hamtade fran externa undersokningar.

Generella konjunkturindikatorer, som aven paverkar informations/publicrelations-
branschen, ar t ex PMI (tidigare kallat Inkdpschefsindex), som for perioden 2006 6kat
med 10 %, BNP 2006 okade med 4,3 % samt Handelns férsaljningssiffror (HUI) som
visar pa en 6kning med 7,4 % for 2006.

Okade medel frAn marknadssidan

Vid Informationsindex 2005 identifierades 12 miljarder kronor som investeringar
tagna av marknadsavdelningar for information/public relations. Kvalitativa enkéater
och undersdkningar genomfdrda av bl a Sveriges Annonsérer och av
konsultféretaget Minnesota Communications visar att marknadschefer kommer att
oka investeringarna inom omradet PR/publicitet de narmaste aren.

| intervjuer och diskussioner med informationschefer, inom ramen for
Informationsindex 2006, framgar ocksa med tydlighet att marknadsavdelningar och
informationsavdelningar samverkar i allt storre grad for att utnyttja och effektivisera
aktiviteter mot marknaden. Okad samverkan betyder dock inte mindre budgeterade
medel utan bidrar till 6kat fokus och 6kad tydlighet mot marknaden.



I Informationsindex 2005 sager sig 70 % av respondenterna anvanda mer och mer
informations/public relationsmetoder i sin marknadsfoéring.

Positiv I6bneutveckling

Informations/public relationsarbete ar personalintensivt och i Informationsindex 2005
konstaterades att narmare halften av branschens investeringar bestar av
personalkostnader. Enligt Sveriges Informationsférenings egen I6nestatistik kan vi
konstatera att Iobnerna i branschen har foljt den generella Ioneutvecklingen, men for
bland andra seniorkonsulter, VDar pa byraer samt egenforetagare har utvecklingen
varit betydligt hogre. Vilket tyder pa en dkad efterfragan pa senior radgivning.

Stark efterfrdgan pa kompetens

| samtal med ett par rekryterings- och bemanningsféretag inom branschen kan vi
konstatera att kanslan av att branschen ar glédhet stammer. Hammer & Hanborg har
under 2006 6kat sin omsattning med narmare 100 %. 60 % av de rekryteringar de
gor idag ar nyrekryteringar, vilket ar en stor 6kning mot tidigare ar och visar pa
branschens tillvaxt. Rekryteringen till fasta tjanster 6kar ocksa, vilket forstarks av
rekryteringsbolaget ComSearch som specifikt ser en 6kad efterfragan pa
nyrekryteringar av presschefer.

Sveriges Informationsférenings jobbannonstjanst lanserades i januari 2005 och har
mellan 2005 till 2006 6kat med 270 %.

Aven Arbetsformedlingen har haft en tydlig 6kning av antalet informatorstjanster som
anmalts dit. 2006 annonserades 770 informatorstjanster ut via Arbetsformedlingens
Platsbank. 2005 var motsvarande antal 523. Pa ett ar ser vi alltsd en 6kning med

47 %.

En strategisk roll

Foretag och organisationer anstaller allt fler med strategisk kompetens inom omradet
och darmed forstarks informationsavdelningens strategiska roll och betydelse. En ny
befattning som dykt upp allt oftare under aret som gatt &r den som
informationsstrateg. Rekryteringsforetagen (se ovan) upplever en 6kad forskjutning
av kompetens mot strategi- och radgivningsrollen, bort fran produktionsuppgifterna
inom information/public relations.

| en enkat gjord av Sveriges Informationsférening bland VD/GD 2005 framgick att allt
fler informationschefer och informationsdirektérer ingar i ledningsgruppen, samt att
behovet av professionella informatdrer har och kommer att fortsatta oka. 78 % av
respondenterna i VD/GD-enkaten anser att fortroende blir en allt viktigare fraga, och
att en okad efterfragan pa informations/public relationskompetens kan harledas bade
till verksamheten (65%) saval som professionen (64%).

Trovardigt i mediebruset

Medieintensiteten okar allt mer. Det blir allt svarare att nd igenom med sina budskap
och bli ett av de varumarken som individen verkligen litar pa, en del i The Trusted
Thinkpool (kalla: Morgondagens paverkan, Kairos Future). Dartill tycker 85 % av alla
svenskar att det ar for mycket reklam idag och ndrmare héalften av alla svenskar kan
tanka sig betala for att slippa reklam (kalla Postens Delfistudie).



I Informationsindex 2005 svarade respondenterna att de arbetar mer med
varumarkesbyggande information/public relations, pa bekostnad av ren
utbudsannonsering. | skenet av mediebruset utvecklas information/public relations till
ett omrade som bygger varuméarke genom stabilitet, kontinuitet och fortroende.
Fortroendekapitalet anses av manga inom branschen vara den férutsattning som ar
och blir &nnu viktigare att varda och utveckla framdéver.

Varumarkesansvaret

Antalet varumarken har dkat med 100 % de senaste 10 aren (Kalla: SIFO) Fler
varumarken slass om uppmarksamheten och den trenden haller i sig. Dessutom blir
det allt svarare att kontrollera sitt varumarke i en snabbt foranderlig varld.

I Informationsindex 2005 samt i Sveriges Informationsforenings enkat till VD/GD
2005 framgar att varumarkesansvaret allt oftare inkluderas i information/public
relations. Framfor allt svarar respondenterna i undersékningarna att
varumarkesfragan lyfts in i ledningsgruppen. 85 % av respondenterna i
Informationsindex 2005 inkluderar kostnader fér varumarket i sin budget.

Rent teoretiskt innebéar okat fokus pa varumarkesfragan okad intéktspotential. | en
studie, gjord av konsultféretaget Stockholm One och Handelshdgskolan i Stockholm,
konstaterades att om foretagen pa borsens A-lista optimerade sina varumarken
skulle detta 6ka omséattningen med 387 miljarder kronor.

Stort antal bérsintroduktioner

Varje ny borsintroduktion innebar stora investeringar i kommunikation och en
forpliktelse till fortldopande kommunikationsarbete. Under 2006 introducerades 103
nya foretag pa den nordiska borsen (kalla: OMX). Detta innebar att den nordiska
borsen ar nast storst i Europa. Bara Londonbdrsen ar storre. Det innebér ocksa en
okning med 250 % fran 2005, da 41 foretag introduceras. 2004 var siffran 34 foretag.

PR-byraerna vaxer

Det finns idag ca 1000 konsulter som ar verksamma i PR-féretag med 2 eller fler
anstallda. Ca 800 av dem &r anstallda i medlemsforetag inom PRECIS. Till dessa
tillkommer ett stort antal enmanskonsulter (200 som &r medlemmar i Sveriges
Informationsférening) och frilansare, vars antal ar svart att uppskatta. Dessutom &r
ett par hundra personer sysselsatta inom uppdragsjournalistiken, i gransmarken
mellan journalistik och public relations.

| branschorganisationen Precis senaste medlemsundersokning tillfragades
medlemsfdretagen om utvecklingen under 2006. De svarande féretagen
rapporterade en tillvaxt pa lite drygt 15 % for 2006.

Mediebevakning 6kar

Vi ser ett flertal aktorer som levererar aktuell 6vervakning och sammanstallning av
vad som skrivs i press och i det offentliga rummet. De traditionella pressklippen har
fatt konkurrens av enkla sokmotorer som i hog hastighet haller koll pa
fragestallningar at foretag och organisationer. Observer har ocksa fatt konkurrenter
som Infopaq och Magenta.



Offentliga sektorn vaxer

Den offentliga sektorns behov av att fa del av uppmarksamheten véxer. Av antalet
medlemmar i Sveriges Informationsférening ar idag 35 % fran offentlig sektor, att
jamfora med 23 % for 10 ar sedan. Det ar framfor allt antalet informato rer i kommunal
tjanst som Okar. De senaste 3 aren har antalet representerade kommuner i
foreningen okat fran 70 till 104. Antalet kommuner som valjer att ha informations-
chefer och informationsstrateger vaxer ocksa over tiden.

Summering branschtillvéxt

Indikatorerna ovan fungerar som drivkrafter for branschens storlek, i betydelsen att
de huvudsakligen 6kar antalet individer som arbetar med informations/public
relationsfragor och driver Idneutvecklingen inom omradet.

Branschens tillvaxt bestar framfor allt av ett 6kat antal yrkesverksamma inom
omradet, men ocksa av ett 6kat behov av strategisk kompetens/radgivning inom
omradet, vilket i sin tur driver resurser och medel till branschen.

Med ansats i de ovan definierade tillvaxtfaktorerna samt en positiv konjunktur raknar
vi med att informations/public relationsbranschens tillvaxt ligger i linje med 6vrig
tillvaxt i Sverige, vilket indikerar att Informationsindex foér 2006 néarmar sig 40
miljarder kronor.



Djupdykning i marknads-PR

Vid redovisningen av Informationsindex 2005 konstaterade vi att en tredjedel (12
miljarder) av den totala investeringen ar medel for informations/public relations -
insatser som budgeteras for av marknadsavdelningarna. Vi kallar detta fér marknads-
PR, dvs den del av marknadskommunikationen som sker i egna och icke-képta
medier.

44 % av respondenterna i Informationsindex 2005 svarade att de lAgger mer pengar
pa marknads-PR an tidigare. Med detta faktum uppstar ett antal fragestallningar som
ar intressanta att belysa:

- Vaxer informations/public relationsomradet pa bekostnad av
traditionell reklam?

- Hur interagerar marknad och information om budgets, aktiviteter och
utfall?

- Hur forandras fordelningen av de budgeterade medlen?

- Hur spenderas de budgeterade medlen?

- Vem har makten 6éver medlen?

Sveriges Informationsférening och Precis bjod in en expertpanel (se bilaga) for att fa
mojlighet att fordjupa kunskapen runt och férandringar i arbetet med marknads-PR i
féretag och organisationer.

Begreppen marknadskommunikation och marknads-PR
Med marknads-PR avser vi har den delen av marknadskommunikationen som sker i
egna och icke-kdpta medier, i syfte att skapa positiva relationer med kunder.

| begreppet marknadskommunikation i sin helhet inkluderar vi, utéver marknads-PR,
all kommunikation mot kunder/marknad som sker i kopta medier, dvs annonser,
direktreklam, sponsringsrattigheter etc.

Begreppet marknadskommunikation anvands pa manga olika satt idag och inte helt
ovantat sa var expertpanelen helt enig om oenigheten i anvandningen av begreppet
marknadskommunikation. Beroende pa vem som anvander begreppet sa kan det sta
for all kommunikation mot marknad/kund, alternativt inom informations/public
relationsvarlden anvands begreppet oftast som specifikt for publicitet och d& som
komplement till andra marknadsforingsaktiviteter. Ibland anvands det synonymt med
marknads-PR och vissa anvander det som likstéllt med reklam. Ibland innefattar
begreppet aven andra informationsinsatser som Investor Relations och Public Affairs.

Vi har valt att fokusera diskussionerna runt begreppet marknads-PR, dvs den del av
marknadskommunikationen som sker i egna och icke-kdpta medier.

En naturlig del i marknadsmixen

Det radde enighet om att marknads-PR som fenomen vaxer och att
foretag/organisationer i sin planerade marknadskommunikation inkluderar aktiviteter i
form av marknads-PR och publicitet. Att utnyttja egna och icke-képta medier som ett



komplement till traditionella, kopta medier for att na ut med budskap mot
marknaden/kunden ar en sjalvklarhet.

Nagra av de intervjuade understryker detta genom att beratta att marknads-PR,
tidigare inte alls budgeterades for p& marknadsfunktionen. Idag avsatts medel for
detta och det ar marknadsavdelningen som avsatter dem, for att sakerstalla effekt,
narvaro och integrering i marknadskommunikationen i sin helhet.

Ett paradigmskifte i marknadskommunikationen

Traditionell masskommunikation och kommunikation i egna och icke-kdpta medier
arbetar utifran olika forutsattningar nar det galler att kontrollera effekten och vardet av
investeringen i kommunikation. Masskommunikation i kopta medier sker i ett
etablerat och vedertaget affarssystem, dar systemen i alla led ar val utvecklade, gar
att folja, méata och till stor del kontrollera.

Informations/public relationsbranschen, daremot, ar van att arbeta under
forutsattningen att bade kontroll och majlighet att mata varde och effekt av
investeringen ar 1ag. De kommersiella banden &ar svaga och det ar sdledes svart att
estimera vardet av investeringen.

Lag matbarhet/liten majlighet till kontroll
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Hog matbarhet/starka kommersiella band

Till ovanstaende modell kan vi lagga att det, i dagens hdgaktiva mediesamhalle, blir
allt svarare att kontrollera effekter och resultat av kommunikationsaktiviteter.
Globalisering, teknisk utveckling, medskapande och konsumentmakt ar nagra av de
forandringar som paverkar kommunikationens forutsattningar.

Samtidigt stalls krav pa en 6kad trovardighet i budskapen och ett 6kat fortroende for
foretag och organisationer for att mottagarna skall lyssna pa budskapen. Lagg till det
faktum att den moderna, medievana, mottagaren av kommunikation sjalv kan



kontrollera och valja hur, nar och vad som tas emot, sa konstaterar vi att mojligheten
att kontrollera effekten och resultatet av budskapet blir allt mindre.

Under ovanstaende forutsattningar blir formagan att vara kreativ i sitt arbete utan att
kunna forutse och kontrollera effekten av budskapen, en viktig framgangsfaktor.
Marknadskommunikation kommer, for att bygga fértroende och gora avsandaren
valbar i ett mediebrus, ske under férutsattningar som blir mer och mer lika de som
informations/public relations arbetar under, och det oavsett kanalval.

Interaktion och samverkan

Ur Informationsindex 2005 kan vi utlasa ett 6kat samarbete mellan informations - och
marknadsavdelningar, bade vad avser marknads-PR men aven i andra
fragestallningar.

Det har anser expertpanelen ar en sjalvklarhet. Informations- och
marknadsavdelningar kompletterar varandra genom att bidra med olika kompetenser,
insikter och aktiviteter. Informationsarbetet ar en viktig balans mot de kortsiktiga krav
pa resultat och effekt som ar radande pa manga marknads- och/eller séljavdelningar.

Vad avser marknads-PR, sa star informationsavdelningarna for expertkompetens,
ibland radgivning och ofta genomférande av aktiviteterna i samverkan med
marknadsavdelning.

Expertpanelen anser att integrerad kommunikation ar en sjalvklarhet for de allra
flesta inom branschen idag och att samverkan inte bara &r en isolerad frdga mellan
information och marknad utan omfattar de allra flesta funktionerna i ett fo retag eller
en organisation.

Vems ansvar?

Diskussionen om vem "som ager fragan” ar ointressant, tyckte expertpanelen. Det &r
den typen av fragestalliningar som cementerar en traditionell syn pa hur funktioner
arbetar i ett foretag.

Aga en fraga kan bara VD/GD gora, daremot ta sitt ansvar i en frdga det kan manga
personer gora. Bast skaffad person ar viktigare an funktionstillhérighet.

Budgetfragan

Informationschefens inflytande dver medlen 6kar enligt Informationsindex 2005.
Informations/public relationsbudgetarna kommer att bli stérre, sdger aven
expertpanelen. Anledningarna &r att vikten av att arbeta med foretagets eller
organisationens anseende och fortroende okar. Ett sadant arbete genomfors av
kompetenta medarbetare och budgetfragan blir sdledes ofta en fraga om antalet
medarbetare alternativt kompetensniva.

Daremot anser expertpanelen att det ar svart att argumentera for sina budgetar vid
budgetdiskussioner, utifran effekt och forvantade resultat. Att mata
informations/public relationsinsatser ar fortfarande trubbigt och det saknas ett
enhetligt synsatt pa vad effekt ar vart vid t ex publicitet.



Fordelning av medlen
Expertpanelen passade pa fragan om hur medlen férdelas och menade att detta

ocksa ar en fragestallning som bidrar till att cementera funktionstéankande och gamla
strukturer. Arbetsséattet idag ar integrerat och hos vem eller var som pengarna
budgeteras ar ointressant. Det &r den affarsnytta avsatta medel genererar som ar
intressant att diskutera och har maste informationsavdelningens arbete med
fortroendefragan som en forutsattning for affaren lyftas fram och bli tydligare.
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| huvudet pa expertpanelen

Vid métet med expertpanelen den 23 januari 2007 lyfte expertpanelen ett antal
intressanta forandringsomraden som berdr begrepp, synsatt, forhallningssatt,
framtida fOorutsattningar och utmaningar for information/public relationsarbete.

Det ursprungliga syftet med expertpanelen var inte att diskutera framtid och
utveckling rent generellt men diskussionen var sa intensiv och intressant att vi vill
dokumentera och lyfta den for fortsatt diskussion.

Fornya

Diskussionerna var heta runt det, som det uppfattades av flera i panelen, gamla
cementerade funktionsindelade sattet att se pa informationens roll i en organisation.
Den moderne informat6rens roll ar betydligt svarare och mer komplex och kan inte
organiseras som tidigare. Den nya informattrens roll &ar:

- Storre an kanaler

- Storre an egen budget

- Storre &n enskild funktion

- Storre an enskild kampan;

- Storre an enskild malgrupp

- Handlar om kansla, erfarenhet och tydlighet
- Komplex och mangfacetterad

Den nya informationsutmaningen ligger i att vara kittet och katalysatorn mellan
foretagets/organisationens funktioner och uppgifter. Det handlar om en strategisk
kompetens och helhetssyn med férmaga att se samband som fa hanterar.

Det har lange talats om en férnyelse, ett generationsskifte i tanke och handling och
nu borjar det bli verklighet ute i féretag och organisationer. Branschen behover
omdefiniera yrkesrollen, uppdraget och utmaningarna. Det betyder i sig att det finns
en mangd myter och gamla monster som maste ifragasattas och andras pa.

Det ar dags for ett omtag och att ge yrkesrollen den definition och betydelse den
fortjanar. "Det ar dags for informationsavdelningen att kliva ner fran sin piedestal” och
bli operativa, visa pa den affarsnytta man faktiskt gor. Informationsavdelningens
uppgift maste kopplas mer till affarsnyttan i sin helhet. Det handlar om hur man valjer
att beréatta sin historia. Har bidrar Informationsindex till att skapa intresse men det blir
platt att bara prata pengar for det ar mycket mer komplext &an sa. Fordjupade studier
och utvecklade resonemang runt investeringarna ar ett bra satt att skapa debatt och
intresse.

Nya forutsattningar

Branschen har inte definierat och tagit konsekvenserna av allt det som hander i
omvarlden och som bidrar till att yrkesrollen och informationsfunktionens uppgifter
forandrats dramatiskt under senaste decenniet. Nagra av drivkrafterna bakom de
stora férandringarna i forutsattningar som diskuterades var:
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- Konkurrensen ar betydligt mycket mer mangdimensionell, finns
overallt, kan komma fran ovantat hall och aven offentlig sektor maste
bdrja planera och agera som om konkurrensutsatt

- Lojaliteten — relationer &r inte langvariga. Kunder byter och bryter
sina relationer lattare och oftare an tidigare. Detta kraver uthallighet,
langsiktighet och trovardighet i kommunikationen.

- Nya kanaler — en mangfald av kanaler dar budskapen &r svara att
placera och aga. Och de gar i manga fall inte att kontrollera. For att
kommunikation skall fungera kravs att ingen del i kedjan fallerar.

- Global varld — bidrar till bristen pa kontroll. Mycket kan handa
utanfor var egen sfar, region eller marknad, vilket staller stora krav pa
bevakning och kommunikation.

Informatorernas roll idag &ar ju inte bara att "skicka ut” information utan aven att "ta in”
information i organisationen. Detta gloms ofta och lyfts inte fram. Vikten av
omvarldsbevakning, omvarldsbedémning, formedling av omvarldsfaktorer inom och
utanfor organisationen ar affarskritiskt och en viktig uppgift for informatéren.
Formagan att sortera och vardera informationen ar viktig.

Begreppen

Det &r dags att se dver och férnya definitioner som anvands i informations - och
kommunikationssfaren. Det maste bli accepterat att aven informationsomradets syfte
ar att paverka intressenter i sin omvarld. "Informatérers roll har av havd och tradition
varit att halla sig till fakta, vara korrekta. Paverkan har uppfattats som manipulation.
Har maste informatdérerna se sin roll forandras”.

Forr gjordes uppdelningen i "7maste” som information och "vill” som
marknadskommunikation. Men det fungerar inte langre. Det stalls krav pa ett
foretag/organisation fran manga olika hall och information maste innehalla ett stort
matt av attraktivitet och ambition, ratt kansla. Allt maste samspela och vara enhetligt,
tydligt, dessutom oavsett malgrupp. "Aven B2B-kunder kdper blojor”.

Det borde till ett nytt sprakbruk dar informatorer, som har sprakets nyanser och
valorer som sin sarskilda specialitet, kan bidra genom att borja infora ett sprakbruk
som &r mer réattvisande for yrkesrollen och uppgiften. En informat6r skulle kunna ta
pa sig rollen som den som bidrar till skapandet, "har propeller pa huvudet” och ror
upp lite damm.

Nya satt att organisera och leda
Under diskussionen om var marknads-PR hor hemma konstaterade expertpanelen
att det handlar valdigt mycket om forutsattningar i organisationen.

Ledarskap ar kommunikation och formagan att kommunicera gransoverskridande
kommer darfor att vara en viktig framgangsfaktor framover. Alla & medvetna om hur
det borde fungera men det finns en inbyggd tréghet i systemet som bor lyftas fram
och tydliggoras for att forandras.

Informationsarbete handlar i stort om trovardighet — som allt och alla maste sta for.

"Man maste vara starkare, tydligare, mer bestamd idag an for tio ar sedan for att ta
sig igenom”.
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De flesta foretag och organisationer fungerar idag som natverksekonomier dar alla
levererar i en komplex vardekedja. Information har en vardefull roll att fylla i de nya
organisationerna genom att vara kittet och katalysatorn och darmed bidra med
verktygen for att skapa enhetlighet och tydlighet.

Nya tekniker, konsumentmakt, individorientering, nya satt att segmentera — intresse,
livsstil — mm kréaver nya satt att arbeta och organisera informationsarbetet.
Konsekvensen blir att informations/public relationsarbetet, ja all kommunikation,
genomsyrar det mesta som sker i en organisation. Detta kraver gott ledarskap och
helhetssyn — detta ar en gedigen och komplex uppgift fér informationsavdelningarna
och informatoérer.

Agardiskussion och funktionsdiskussioner maste forandras och en flexibilitet byggas
in i sattet att organisera och arbeta. Exempelvis sa kan inte webben vara en
organisationsfraga utan ansvaret for den maste placeras dar den gér mest nytta for
verksamheten och bidrar i ett affarsutvecklande perspektiv.

Om fortroende

Det ar viktigt att komma ihag att det ar fortroende som driver affaren och
verksamheter. Det ar inte reklam. Information/publc relations ar en del av
affarssystemet, men det saknas ett vedertaget system for att mata och pavisa vardet
av fortroendekapitalet i organisationer.

"Om min chef fattade att det ar fortroendekapitalet jag jobbar med sa skulle jag kunna
fa mycket hogre lon”.

Att méata fortroende genom enbart publicitet &r att banalisera fragan, vilket bara blir
ett fiktivt varde och darmed inget véarde alls.

"Det som inte har en prislapp pa sig uppfattar vi ofta som om det inte har nagot
varde” (Al Gore i sin klimatkampanj)

Att hitta ett satt att mata fortroendekapitalet, bade det som informeras ut om och det

som tas in i organisationen, vore vardefullt for att kunna pavisa vardet av vad
informations/public relationsbranschen gor.
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Infor 2007 ars Informationsindex

Hur far vi andra att mata och folja branschen? SNI-koder etc.

Information/public relations handlar om head-count. Hur manga
manniskor sysselsatter branschen? Hur ser utvecklingen ut? Antalet
informationschefer, hur féljer vi utvecklingen?

Vid Informationsindex 2005 valde vi att exkludera ideella
organisationer. Hur inkluderar vi dessa i 2007 ars Informationsindex
for att fA en mer heltackande bild?

Hur kan vi mata information/public relations som budgeteras for inom
andra avdelningar (HR, finans, salj) i foretag och organisationer for
att fa en mer heltéackande bild?

Hur forandras den summa som budgeteras pa marknadsavdelningen
for information/public relations?

Hur utvecklas varuméarkesansvaret?

Hur foljer foretag och organisationer upp véardet av sina investeringar
i information/public relations? Kan vi méta fortroendekapitalet?
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Bilaga:

Deltagare i expertpanelen for Informationsindex 2006

Bodil Ericsson, informationsdirektér, SCA

Helena Giertz, informationsdirektor, Procordia Foods

Sven Hamrefors, ek dr, Handelshdgskolan i Stockholm

Leif Borjesson, chef omvérldsanalys, Posten

Joakim Johansson, konsult, Spacerabbit

Kenneth Danielsson, VD, Wisely

UIf Dahlquist, konsult Gullers Grupp, fd informationschef Nyképings kommun

Nils Lindhe, affarsomradeschef, Tradedoubler

Dessutom har fragestallningar och material diskuterats med:
Micael Dahlén, docent, Handelshoégskolan Stockholm

Caroline Ekman, informationschef, Spendrups

Fredrik Wahlrolén, informationschef, IKEA Sverige

Helena Westin, affarsutvecklingschef, Aftonbladet

Anna-Karin Hedlund, informationsdirektor, Samhall

Magnus Nilsson, konsult, Minnesota Communications

Projektledare for Informationsindex 2006:
Anne Liljeroth, Anne Liljeroth Kommunikation
Referensprojekt:

Forskningsprojektet "Verksamhetsnyttig information och kommunikation”, som drivs
av Sveriges Informationsférening i samarbete med Handelshdgskolan i Stockholm

Toni Muzi Falconi, Institute for Public Relations in Florida, "The global economic
impact of the communication/public relations profession”.
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