Hvervekampagne gav flere medlemmer og sterre kendskab
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De sociale medier er ikke til at kom-
me udenom. | Danmark bruger vi i
snit 30 minutter hver dag pa de so-
ciale medier. Virksomhederne og de
store organisationer er i gang, bl.a.
fordi sociale relationer og anbefalin-
ger betyder mere for vores forbrugs-
vaner end traditionelle reklamer.
Blandt succeshistorierne er Bedre Psy-
kiatri, der er blevet Danmarks sterste
psykiatriforening med hjeaelp fra bl.a.
Facebook. Men de er ikke kommet
sovende til det.

Der er tale om en byttehandel
Malet med vores tilstedevaerelse i de
sociale medier varierer fra person til
person, men alle — virksomheder som
enkeltpersoner - har to ting til faelles:
et stort tidsforbrug og en masse for-
ventninger. Kunsten er at fa noget ud
af vores tidsforbrug og imgdekomme
de mange forventninger. Midlet dertil
er at skabe og indga i en dialog med
brugerne. For magten ligger hos dem
— ikke den der vil szlge eller opna
noget. Dette skyldes bl.a., at aktivite-
terne pa de sociale medier fungerer
som en byttehandel.

Ifelge Nicolai Haeggelin, direkter i
Digital Works, investerer brugerne
deres tid i virksomhederne via de so-
ciale medier. Det skal de have beta-
ling for pa én eller anden made. Ellers
indfrier du ikke deres forventninger.
Betalingen kan ske pa mange mader,
fx i form af adgang til viden, oplevel-
ser, saertilbud eller indflydelse pa ud-
viklingen af nye produkter. Og hvis du

ikke er i stand til at levere varen eller
udnytte de sociale medier optimalt,
sa s@ger brugerne andre steder hen.
Se blot pa et socialt medie som My-
space, der pa fa ar har mistet bade
brugere og momentum.

Abelone Glahn, der er specialist i
sociale medier og onlinenetvaerk,
fremhaever, at byttehandlen ogsa
handler om, at brugerne skal kunne
pavirke og udvikle dialogen og fale,
at virksomheden har noget interes-
sant at byde pa. Som hun siger: - det
nytter ikke noget at vaere et tage-
horn, der kun har blikket rettet mod
sig selv og overhgarer, hvad brugerne
har pa hjerte.

For virksomhedernes vedkommen-
de handler byttehandlen om noget
andet: salg, innovation, branding og
kundeloyalitet. Og for at na dertil,
kan virksomhederne ifglge Nicolai
Haeggelin med fordel benytte sig af
den klassiske AIDA-model. For resul-
taterne kommer ikke af sig selv. Farst
skal man have fanget forbrugernes
opmaerksomhed og interesse, der-
naest skal man skabe et gnske om at
promovere dig eller vaelge dig til for
til sidst at fa forbrugerne til at kabe
dine produkter.

Udsigt til forretningsmaessig
gevinst lokker

Kommunikation er én ting. Resultater
noget ganske andet. Men som Abe-
lone Glahn papeger, sa er arbejdet
med effektmaling af sociale medier i
hgj grad en trossag, fordi der endnu
ikke findes nogen egentlige standar-
der for maling af sociale medier. Der-
udover er der ikke enighed om, hvor
vidt man reelt set kan male ROI (Re-
turn on Investment). Sa hvis vi holder

os til de danske undersggelser ‘Social
Media Factbook 2011 og 'Social Me-
dia Marketing i Danmark’, sa bade
forventer og oplever de danske virk-
somheder at opna forretningsmaessi-
ge gevinster af deres tilstedevaerelse
pa nettet. Forventningerne retter sig
ifalge ‘Social Media Factbook 2011’
iseer mod @get salg og kundeloyalitet.
Derudover angiver begge undersggel-
ser, at virksomhederne giver udtryk
for at have opnaet forretningsmaessi-
ge gevinster i form af eksponering,
branding, gget trafik pa egne websi-
tes samt udbredelse af egne budska-
ber. Men spgrgsmalet er, om virksom-
hederne kan fa endnu mere ud af de
sociale medier. For noget tyder pa, at
der er langt mellem strategiske sats-
ninger og reelle succeser.

Nicolai Haeggelin pdpeger i den
forbindelse, at én af arsagerne hertil
er, at mange glemmer at stille sig selv
spergsmalet: "hvad er vores beretti-
gelse for at veere pa de sociale medi-
er?’ og 'hvordan hanger dette sam-
men med vores veerdigrundlag?’.
Noget andet handler om dialogen og
byttehandlen som praemis for kom-
munikationen pa de sociale medier.
Her naevner Abelone Glahn, at der
ofte bruges for megen tid pa small-
talk, at virksomhederne glemmer fea-
tures, der gar det muligt at dele og
formidle viden, samt at virksomhe-
derne ikke har nok indsigt i, hvad for-
skellen er pa medier som Twitter,
Facebook og LinkedIn.

Disse synspunkter underbygges af
Social Media Factbook 2011, der viser,
at kun 27% af de danske virksomhe-
der har en strategi for deres tilstede-
veerelse pa de sociale medier, og at
58% af virksomhederne karakteriserer
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deres aktiviteter som sporadiske tiltag.
Ligeledes er det kun 6%, der er i gang
med en ngje planlagt testfase. Sa der
er plads til forbedringer.

Bedre Psykiatri — vaekst og
gennemslagskraft

Under sloganet 'En Bedre Psykiatri er
Sund fornuft’ lancerede Bedre Psykia-
tri i efteraret 2010 en medlemshver-
vekampagne. Formalet var at runde
5.000 medlemmer i lgbet af kampag-
neperioden, og dermed ggre Bedre
Psykiatri til den stgrste forening pa
psykiatriomradet. Sekundaert gnskede
man at anvende kampagnen til at
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@ge danskernes kendskab til forenin-
gen. Derudover gnskede man at af-
prove forskellige kommunikations- og
kampagneformer og bruge kampag-
nen til at saette starre fokus pa effekt-
maling af de forskellige medlemsori-
enterede indsatser.

Udover traditionelle kampagnema-
terialer, debatarrangementer, laeser-
breve og avisannoncer, byggede kam-
pagnen ogsa pa en raekke budskaber
i en raekke sociale medier. Midlet var
en tretrinsraket bestdende af den
virale film 'Bryd tavsheden’, som blev
distribueret via GoViral, en kampag-
ne-side pa Facebook samt en banner-
annonce pa www.kristeligtdagblad.
dk. Herigennem afpravede Bedre Psy-
kiatri de sociale mediers betydning for
at skabe opbakning til foreningen,
hverve nye medlemmer og skabe tra-
fik til foreningens hjemmeside. Og alt
tyder pa, at bade malsaetningen for
medlemsvaekst og ideen om at opna
starre gennemslagskraft via de sociale
medier var rigtige. | hvert fald har
kampagnen og budskaberne via de
sociale fart til en raekke malbare re-
sultater. Saledes er medlemstallet ste-
get med 53% i modsaetning til aret
far, hvor stigningen var pa 13%. Og
af de mange nye medlemmer, sa kom
35% fra henholdsvis Facebook, den
virale film og bannerannoncen. Heraf
tegner Facebook sig alene for de
24%. Herudover kan der spores en
stigning i befolkningens kendskab til
Bedre Psykiatri som forening. | 2008
var tallet 4%, mens det i dag er 27%.
Dog er det vigtigt at understrege, at
denne stigning ikke alene kan relate-
res til kampagnen, men er resultatet
af flere ars arbejde pa bade lokalt og
landsplan.

Nazeste skridt bliver en fortseettelse
af kampagnen i forbindelse med det
kommende folketingsvalg. Her vil
Bedre Psykiatri traekke pa de nuvae-
rende erfaringer og skabe endnu
mere dialog og brugerinddragelse
med udgangspunkt i sloganet ‘Giv
psykiatrien din stemme’. Og sa vil ti-
den vise, om medlemstallet og kend-
skabsgraden stiger yderligere.m
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