STAKEHOLDEi Fi.ATIONS:

— mere end et statusbillede

| juni-udgaven af "VIDEN" bragte vi nogle af
resultaterne af den omdemmemadling, vi gen-
nemfgrte i marts. Malingen omfattede 30
markante virksomheders omdgmme i den dan-
ske befolkning. Virksomhederne repraesenterer
bla. finanssektoren, medierne, energibranchen,
telebranchen og dagligvarer. Til malingen an-
vendte vi TRI*M Corporate Reputation Manager.
@nsket var, at malingen skulle anvendes dels som
benchmarks; dels som 0-punkts-malinger for de
kommende runder. Endelig gnskede vi at perspek-
tivere debatten om virksomheders omdgmme
og dokumentere, at de ofte eksponerede malin-
ger af virksomheders image og kendskab er for-
simplede og kun giver et billede af den nu-
veerende situation. Dermed siger almindelige
imageanalyser intet siger om hvilke tiltag, der

kan forbedre virksomhedens omdgmme.

Interessen for analysens resultater var over-
vaeldende. Bla. viste Dagbladet Bersen stor in-
teresse og valgte 14. juni over 3 sider at beskrive
analysens resultater for de inkluderede medie-
virksomheder. Indgangsvinklen var, at gratisavis-
ernes omdgmme var pé niveau med de store
dagblades, hvilket skabte berettiget opmaerk-
somhed i branchen.

Ogsa fra andre virksomheder har vi maerket en
stor interesse — béde fra virksomheder, der var
med i analysen og fra de, der ikke var medtaget.
Ligeledes har en lang raekke virksomheder i PR-
og kommunikationsbranchen fundet analysens
resultater interessante. Dette vidner om at, TRI*M

Corporate Reputation Manager er et steerkt vaerk-
tej der kan anvendes pa tveers af brancher.

| de senere maneder har vi gennemfert en lang
raekke praesentationer af analysens resultater. |
disse praesentationer har de enkelte virksom-
heder faet en detaljeret indsigt i deres eget og
andre relevante virksomheders omdgmme, lige-
som det er blevet dokumenteret, hvilke para-
metre der skaber omdgmmet. Vi viser her to
relevante resultater af analysen: dels det samlede
TRI*M Corporate Reputation Index for samtlige
30 virksomheder; dels et samlet kort og scoren
pa hhv. kompetence- og appel-dimensionen,
som indgdr i vurderingen af omdgmmet.
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Forsat fra side 10-11

Resultaterne viser, at omdgmmet som forventet
er hgjere blandt brugere end ikke brugere. Bla.
er det tydeligt, at de store dagblade Politiken,
Jyllands Posten og Berlingske Tidende har nogle
positive laesere, da omdemmet blandt laeserne
er betydeligt hgjere end blandt befolkningen ge-
nerelt. Jyske Bank har ligeledes en meget staerk
position blandt sine kunder og ligger pa niveau
med undersggelsens topscorer, Ecco.

Figur 2 viser, hvordan de 30 virksomheder scorer
pé hhv. kompetence (som daekker over produkt/
service-kvaliteten og virksomhedens gkonomiske
resultater) og appel (personlig holdning og tillid til
virksomheden). For eksempel kan det ses, at Ecco,
som er topscorer i analysen, scorer hgjt pa begge
dimensioner. Danmarks Radio og Coca-Cola op-
nar samme TRI*M-index, men kortet viser, at det
er forskellige parametre, der driver dette. | Dan-
marks Radios tilfeelde skyldes det en hgj score pa
appel, mens kompetencerne vurderes lige under

gennemsnittet, mens det modsatte er tilfeeldet
for Coca-Cola, som scorer under gennemsnittet
pa appel, men hgjt pa kompetence.

P& baggrund af vore praesentationer og efterfal-
gende mader overvejer vi nu — evt. pa nordisk
plan - at oprette et egentligt syndikeret system,
hvor interesserede virksomheder lgbende kan fa
malt deres Corporate Reputation og samtidigt fa
angivelser pd, hvordan dette kan forbedres.
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Figur 1: Samlet chart
Forklaring: Figuren viser TRI*M-indexet for
alle 30 virksomheder — blandt brugere og * A
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Forklaring: Streger markerer gennemsnittet it af holdning og ighed)
for alle 30 virksomheder
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TRI*M Corporate Reputation Manager baseres pa en maling af forskellige aspekter af en virksomheds
omdgmme. Saledes inkluderes den generelle opfattelse af virksomheden, en vurdering af virksomhedens
kompetencer og succes samt emotionelle mal som tillid og trovaerdighed i det samlede méal — TRI*M
Indexet — for Corporate Reputation. Pa den méade indarbejder TRI*M Corporate Reputation Manager
flere facetter i den samlede vurdering af en virksomheds omdgmme.

TRI*M Corporate Reputation Manager blev udviklet i 2002 for at imgdekomme det behov, som ledere,
PR/kommunikations og HR-afdelinger har for ikke blot at méle men ogsa at styre virksomhedens om-

demme. Netop det at styre en virksomheds omdemme kraever indsigt i hvilke kritiske drivers, der skaber
— eller skader — omdgmmet, hvordan disse vurderes af forskellige stakeholder-grupper samt hvordan

Af Martin Hoffmann, underdirekter
& Rikke Barsting, konsulent

Yderligere information:
martin.hoffmann@tns-gallup.dk
rikke.borsting@tns-gallup.dk

de kan pavirkes gennem kommunikations- og PR-aktiviteter. Netop denne form for indsigt giver TRI*M
Corporate Reputation Manager.
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