Uden maling ingen strategisk
kommunikation

Med et bredt blik ud over den danske kommunikationsbranche ma man
desveaerre konstatere, at det stadig ikke er lykkedes for det store flertal
af kommunikationsafdelingerne at fa opbygget hensigtsmaessige rutiner
med hensyn til at dokumentere afdelingernes resultater. Og det er mere
end beklageligt da dokumentationen er en uundveaerlig ingrediens i
langsigtet strategisk kommunikationsarbejde og for respekten over for
kommunikationsafdelingens arbejde i resten af virksomheden.

Af Pelle Carlo Nilsson
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"Fremmedarbejderne stjaeler”

Jeg har en god bekendt, der arbejder som managementkonsulent. En dag blev
han sendt pa en opgave i et mindre supermarked i Ishgj. I fglge kgbmanden
havde de konstateret et stort svind i varebeholdningen sammenholdt med andre
supermarkeder og alle i butikken var overbevist om, at det kun kunne skyldes
tyveri, formentlig begdet af ‘fremmedarbejdere’. Nu ville kebmanden gerne have
hjeelp til at ansaette en vagt og eventuelt opsaette overvagningsudstyr i butikken
for at fa tyverierne til at stoppe.

Min bekendte spurgte ksbmanden, om han nu ogsa var helt sikker p3, at
varesvindet skyldes tyveri. Da det ikke var tilfaeldet, blev de enige om fgrst at
lave en analyse af vareflowet i butikken. Her fandt de ud af, til kgbmandens
store bestyrtelse, at problemet I3 et helt andet sted, nemlig pa leverandgrsiden.
Det kom simpelt hen ikke det antal varer ind i butikken, som kgbmanden
bestilte. Og med en opsang til leverandgrerne og Igbende kvalitetssikring af
leverancerne blev problemet Igst. Uden overvagningskameraer i butikken og en
karseklippet bodybuilder ved indgangen.

Kommunikationsafdelingens fornemmelser for god kommunikation

De fleste vil sikket give mig ret, ndr jeg siger, at det var en god idé, at
kgbmanden valgte at basere sin problemlgsning pa viden i stedet for pd
fornemmelser. Men vender vi blikket mod os selv vil de fleste af os opdage, at
de fleste kommunikationsstrategiske valg - ogsa de langsigtede - baserer sig pa
kommunikationsafdelingens fornemmelser og ikke pa faktisk viden om
problemomradet og den rolle kommunikationen spiller i forhold til
problemomradet.

De fleste kommunikationsafdelinger har fx et mal om at vaere med til at skabe
trivsel og engagement pa arbejdspladsen. Men hvor mange har rent faktisk



undersggt, hvad der ret faktisk ggr medarbejderne glade og motiverede i deres
egen virksomhed?

Kigger man i managementlitteraturen gives der en del bud - om
udviklingsmuligheder, helhedssyn, tryghed m.m. Kigger man derimod i
forskningen af danskernes arbejdsliv bliver billedet straks meget mere
nuanceret. Mange ansatte i danske virksomheder er rent faktisk ikke saerligt
interesserede i udvikling - det er bare besveerligt. Mange har det ogsa helt fint
med at kunne fokusere p& deres lille opgave og interesserer sig ingenlunde for
helheden, osv.

Laerer kommunikationsafdelingen ikke nuancerne at kende er det naturligvis en
illusion at tro, at man kender sine malgrupper og kan kommunikere med dem pa
et bevidst, strategisk grundlag.

Men problemerne stopper ikke her. For de fleste af os er heller ikke i stand til at
dokumentere, hvilken effekt eller nyttevaerdi kommunikationsafdelingen leverer
til forretningen. Derfor er vi ikke i stand til at fortaelle resten af virksomheden,
hvorfor kommunikationsafdelingen er meget mere end afdelingen for spgg og
skaemt.

Navigationsudstyret er der!

Skal man sammenligne kommunikationsbranchen med noget, vil det vare
oplagt at pege pd vikingernes opdagelsesrejser. P& grund af darligt
navigationsudstyr var de ngdt til hele tiden at holde sig neer ved kysten - i
stedet for at sejle den lige vej mod malet - og det skete ikke sjaeldent at de for
vild og kunne bruge maneder eller ar pa at finde tilbage til vikingelandsbyen -
hvis de overhovedet fandt hjem igen.

Moderne sejlere bruger i dag det ngdvendige navigationsudstyr. Det er til at
begynde med ikke nemt at anvende, men alle kan leere det med lidt flid og
tdlmodighed. P& samme made er det pd kommunikationsomradet. Veerktgjerne
til maling af ledelses- og organisationskommunikationen findes. Det kraever lidt
af kommunikationsafdelingen at finde ud af at anvende veerktgjerne og at fa
dem tilpasset til den enkelte afdelings behov, men selvfglgelig kan det lade sig
ggre.

Laer af marketingsfolket

Et godt sted at starte, hvis man gerne vil se hvordan man kan arbejde med
malinger i praksis er i marketingsbranchen, hvor man over en laengere periode
har udviklet, forfinet og tilpasset malingsvaerktgjer til marketingsarbejdet. Det
betyder reelt, at alle serigse markedsfgringsfolk oplever det som en helt naturlig
ting bade at opstille malbare mal for deres aktiviteter og efterfglgende
dokumentere effekten En nyttig information kan vaere, at selve malingsarbejdet
typisk fylder omkring 6-8% pa det samlede markedsfgringsbudget.



Sjovt nok ligner de diskussioner vi i dag har i kommunikationsbranchen til
forveksling diskussioner i marketingsbranchen for 10-15 &r siden. Og der er
ingen tvivl om, at markedsfgringsfolkets held og evner til at tiltraekke positiv
opmaerksomhed fra direktionsgangen haenger ngje sammen med
professionaliseringen af marketingsafdelingernes arbejdsmetoder.

Hvad kan og bgr man male?

I princippet kan man male pd alt. Om ikke direkte s& indirekte pa en eller flere
indikatorer. @velsen for kommunikationsafdelingen er derfor i fgrste omgang at
identificere en raekke mal, strategier og succeskriterier for afdelingens arbejde.
Succeskriterierne vil efterfglgende ligge til grund malingen.

Der er en gemt pointen i adskillelsen af mal og succeskriterier. Malene for
kommunikationsafdelingens arbejde er nemlig ofte bade relativt langsigtede og
relativt besvaerlige og derfor ogsa dyre at male p&. Et godt eksempel kan veere
malet ‘at bygge gode relationer til fabrikkens naboer’, der kan have
succeskriteriet ‘at antallet af klager bliver formindsket med 30% i Igbet at det
naeste ar’.

Ved at arbejde bevidst med maling i forhold til succeskriterier og et gje pa
pengekassen bgr det veere muligt for alle kommunikationsafdelinger finde
ressourcerne til at male pa deres kerneaktiviteter uden en budgetforggelse. Og
hvor ville det dog veere rart, hvis branchen kunne komme vak fra nuvaerende
praksis, som jeg engang fik det beskrevet af en kommunikationschef pa denne
made: “Alle pd afdelingen Igber rundt og knokler p3 livet Igs for at nd deres
deadlines - men faktisk ved vi ikke, om det overhovedet er alt besveeret veerd.”



