Kommunikation skaber veerdi

Kan det betale sig at investere i virksomhedens kommunikation? Blandt
branchens professionelle er der naturligvis kun eet svar, men reelt er
der meget f3 virksomheder, hvor vaerdien af kommunikationen
dokumenteres. Heldigvis er der de seneste 3r lavet en raekke
undersggelser, som peger pa at investeringer i kommunikation betaler

sig.

Af Pelle Carlo Nilsson

Toppen af »Fortune 500« investerer mest

En interessant undersggelse blev foretaget i USA i 1999. Ideen var at
sammenligne udgifterne til kommunikationen i virksomheder, der befinder sig pa
listen over verdens mest beundrede virksomheder pa den sakaldte »Fortune

500« liste.

Hvert &r laver Fortune 500 en global undersggelse, der
udpeger verdens mest beundrede virksomheder i 27
brancher. Virksomhedsledere og analytikere rangerer
virksomheder ud fra en raekke kriterier som lederskab,
produkter, finansiel sundhed, evne til at tiltraekke,
udvikle og beholde kompetence samt virksomhedens
engagement i samfundet.

I dette ars Fortune 500 liste er det General Electric, der
topper listen som verdens mest beundrede virksomhed.
P& anden og tredjeplads findes Wal-Mart Stores og
Microsoft og man skal helt ned pd plads 24 for at finde
en europaeisk virksomhed - Finlands stolthed Nokia. P&
top 50 findes ingen danske virksomheder.

Tabel 1: Udgifter til kommunikation for mest og mindst
beundrede virksomheder pa Fortune 500:
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Undersggelsen af sammenhaengen mellem virksomhedernes position pd Fortune
500 og deres investeringer i kommunikation viser, at der er en staerk
sammenhaeng mellem placeringen pa listen og virksomhedernes investeringer i
kommunikation. S8ledes bruger de gverste 200 virksomheder omkring tre gange
s& mange ressourcer pa kommunikation som de 200 nederst placerede.

Undersggelsen giver desuden et bud p&, hvilke kommunikationsaktiviteter, det
er veerd at satse p&, hvis man gerne vil vaere en meget beundret virksomhed.
Som det ses i tabel 1 er det iseer omraderne intern kommunikation,
brancherelationer samt kvartals- og arsrapporter, der adskiller top fra bund.




Malinger af danske virksomheder

Barometre som Fortune 500 er ogsd begyndt at ggre sin
indmarch i Danmark. Senest med karingen af Danmarks
bedste arbejdsplads i 2001, som bliver en &rlig,
tilbagevendende undersggelse i Danmark og EU. Den
seneste maling blev lavet i samarbejde mellem Bgrsens
Nyhedsmagasin og amerikanske Great Place to Work
Institute og gennemfgrt af Oxford Research.

Mange danske virksomheder skal nok lige vaenne sig til ideen om
at blive malt offentligt p& en lang raekke parametre (fx
personalegoder, kommunikation og veerdigrundlag) og
sammenlignet med konkurrenterne. Men ud fra et perspektiv, der
handler om at skabe gode virksomheder ud fra et
helhedsperspektiv vil disse barometre formentlig vise sig meget
effektive - fgrst og fremmest fordi det giver virksomhederne
noget konkret at straebe efter. I USA hvor traditionen stammer
fra er det en kendsgerning, at barometrene bliver brugt som et
vigtigt pejlemaerke af de ansvarlige virksomhedsledere.

Image prioriteres hgjt

»Vores navn er det vigtigste

vi har — derefter vores
medarbejdere.«

Maersk Mc-Kinney Mgller

Top 10: Mest respekterede
virksomhed, 2001

1. A.P. Mgller

2. Novo Nordisk

3. Danfoss

4. Lego

5. Danske Bank

6. Bang&Olufsen

7. Grundfos

8. Carlsberg

9. GN Store Nord

10. Arla Foods

Virksomhedslederne i toppen af Fortune 500 kan fortzelle, at de saetter

virksomhedens rygte og anseelse blandt de tre vigtigste personlige

prioriteringsomrader. Og det med rette hvis skal man tro en anden interessant
dansk undersggelse, nemlig den hidtil stgrste danske imageanalyse gennemfgrt
af dagbladet Bgrsen i samarbejde med PricewaterhouseCoopers i 2001.

I undersggelsen er A.P. Mgller den absolutte topscorer i kampen om at vaere
Danmarks mest respekterede virksomhed. Maersk Mc-Kinney Mgller siger til
dagbladet Bgrsen efter vurderingen: »Vores navn er det vigtigste vi har -
derefter vores medarbejdere.« Jess Sgnderberg mener, at respekten har stor
betydning for A.P. Mgllers daglige arbejde. »Det er naesten ligegyldigt, hvor vi
kommer, sa kan vi f& adgang til kunder, myndigheder og leverandgrer. Og
respekten er en medvirkende arsag til, at vi har s& mange ansggere til stillinger

hos os, som vi har,« siger han.

Imageundersggelsen viser ogsa den vaesentlige pointe, at et godt image ikke
bare er noget der kan kgbes. Professor Majken Schultz fra Handelshgjskolen i

Kgbenhavn siger: »Undersggelsen bekraefter lige som en raekke udenlandske

studier den kendsgerning, at man ikke kan kgbe sig til et godt image. Om man

sd saetter reklamekampagner i vaerk i Mobilix’ske dimensioner, s bon’er det

ikke pa imagebarometeret. Her geelder kun det lange, seje traek.«

Til gengaeld viser undersggelsen at udtrykket »et godt omdgmme tager mange
ar at bygge op, men kan brydes ned p& sekunder« er en sandhed med
modifikationer. For godt nok er der eksempler pa hurtigt gdelagte omdgmmer



(aktuelt Brixtofte), men hvis virksomhederne ellers holder sig nogenlunde pa
matten, skal der flere rs darlige regnskabstal til at give alvorlige ridser i
imaget.

Hvad skal virksomheden investere i?

Men hvad skal virksomhederne sa investere i for at komme til tops i diverse
barometre? I undersggelsen af investeringerne i kommunikation blandt
virksomhederne p& Fortune 500 listen kan det jo godt se ud som om, at det er
kvantitet der skal til. Men store budgetter ggr det naturligvis ikke alene.

I en serie meget omtalte artikler og i bogen The Attention Economy,
Understanding the New Currency of Business peger den anerkendte
kommunikationsforsker Thomas Daveport pa en naesten triviel kendsgerning:
Opmeaerksomheden i og omkring en virksomhed er en knap ressource.
Virksomhedens nggleinteressenter er kun modtagelige for et meget begranset
antal budskaber, hvorfor en stgrre og stgrre del af virksomhedens budskaber er
uden effekt, ja naermest fungerer som stgj. Professor Sven Windahl er inde pa
samme spor, nar han siger, »for virksomheden er den bedste
kommunikationsindsats nogle gange den, der ikke bliver til noget.« For ikke
bare genereres der stgj - virksomheden betaler ogsd8 mange penge for stgjen!

Daveports og Windahls pointe er dog pa ingen made triviel - faktisk giver den
indirekte svaret pa, hvilke investeringer mange virksomheder vil ggre klogt i at
gore. Mens kommunikationen i mange virksomhederne har faet lov til at udvikle
sig hid og did, bliver produktionen til stadighed effektiviseret og intelligent
logistik friggr store veerdier til virksomhederne. Selvom vi som
kommunikationsfolk er gode til det, kan vi ikke snakke os fra, at praktisk talt
alle gvrige professioner i virksomhederne er langt bedre til at styre og udvikle
sine processer, end vi er.

S& hvad skal virksomhederne investere i? Der er ingen tvivl om, at det for
mange vil veere klogt at investere i et udviklingsarbejde, der sigter pd en meget
hgjere grad af professionalisering af kommunikationsarbejdet. I
professionaliseringen ligger, at kommunikationsfolket bliver meget bedre til at
koble sine aktiviteter til forretningen, og at dette ggres p& en made, hvor
malene er tydelige og malbare, hvor s& mange aktiviteter som muligt er
strategisk planlagte, hvor man har et intelligent made at male og analysere
effekterne pd og hvor man bliver meget bedre til at fglge op pa analyserne.
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