Forholdet mellem

public relations og marketing
som ledelsesfunktioner

Af James E. Grunig

I forsommeren 1993 tildelte Dansk Public Relations Forening drets PR-pris til mester-
kommumnikateren Lars Larsen, [ysk Sengetgjslager/Larsen Rejser. I motiveringen hedder
det, at Lars Larsen hedyes for »en prisverdig public velations indsats, der kan motivere
tul en gget anvendelse af public relations i den danske forretningsverden«. Blandt PR-
Joreningens medlemmer vakte pristildelingen en vis furore; et indleg i foreningens blad
PRspekivv indvendie, at Lars Larsen driver »publicity« (dvs. et reklameverktpf) — »pracis
den slags PR, som vi i mange dr har arbejdet pd at distancere public relationsbegrebet
fra«. Lars Larsen selv sagde, at han slet ikke skelner mellem public relations, PR og mar-
kedsforing. Et andet indleg 1 bladet argumenterede for, al det ikke lengere giver mening
at adskille begreberne public velations og markedsfaring, fordi grensen mellem det offent-
lige og det private ude i virkeligheden er mere og mere flydende. James Grumigs artikel,
der soger at afklare forholdet mellem PR og marketing teoretisk og praktisk, er derfor
brendende aktuelt, tkke mindst for PR-fagets bestrabelser pd at blive anerkendt som re-
spekiabel profession. Den blev preasenteret som foredrag under Grunigs Danmarksbespg i

marts 1993, er redigeret af Kim Schrader og oversat fra engelsk af Kenja Henriksen.

Kommunikation er en vasentlig del af bide
public relations og marketing. Det er derfor ik-
ke overraskende, at man ofte henvender sig til
folk, der arbejder med public relations, nir
man har brug for kommunikationsstrategier
og -teknikker, der skal stgtte marketingfunktio-
nen. For at undgd gentagelser og uproduktiv
konkurrence har mange organisationer og
public relations- og reklamebureauer udviklet
strategier for integreret markedskommunika-
tion - kommunikationsprogrammer for marke-
ting, der kombinerer public relations, reklame
og salgsvirksomhed.

Public relations-praktikere og undervisere 1
U.5.A. opfatter imidlertid integreret markeds-
kommunikation som en trussel, fordi dette
koncept bringer en organisations public rela-
tions-funktion i fare. De fpler, at nér alle public
relations programmer integreres i marketing-
funktionen, sd elimineres eller forvrienges de
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formelle bestrachelser, der sigter mod at opbyg-
ge kommunikation med andre »publics« end
forbrugerne. Resultatet er blevet en hefiig de-
bat om forskellene mellem public relations og
marketing, om public relations’ rolle i marke-
ting og om marketings rolle i public relations.

Public relations
og strategisk ledelse

For at kunne forstd forholdet mellemn marke-
ting og public relations, og for at kunne forst
hvad det er de bidrager med dl hinanden, er
det ngdvendigt fprst at forstd den teoretiske si-
de af public relations, og at forstd hvordan
public relations bidrager dl organisationens ef-
fektivitet. Hglge litteraturen om organisatio-
ners effektivitet er en organisation effektiv, nir
den opndr sine mal (Grunig, Grunig & Ehling,
1992).
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Men disse mdl skal ogsa vaere passende i for-
hold ul Qrganiﬁarionem omgivelser. Hvis en or-
ganisation sztter sig mal, som er ucgncdc 1 for-
hold tl dens omgivelser, vil strategiske interes-
sentgrupper (»stakeholders« eller »publics«) or-
ganisere sig og bugrzume ()rgani«;aticmuw mu-
ligheder for at nd sine milsztninger. For at va-
re effektiv er det ngdvendigt for en organisa-
tion at opbygge varige relationer med de »pub-
lics«, bdde eksterne og interne, der hzemmer
den i at arbejde frem mod sine mal. Organisa-
tionen md ogsa forsgge at mobilisere »publics«,
der stgtter dens mal.

Det er vigtigt for organisationen at have den
selvstendighed, der skal ul for at opnd dens
mal, men den gensidige afthangighed mellem
organisationen og dens »publics« bevirker, at
ingen organisation nogensinde kan blive helt
autonom. Organisationen arbejder derfor hen
mod dette ideal ved at kommunikere med de
»publics, som den interagerer med, mens den
udvikler sig og arbejder hen mod sine mal.

Organisatonen planlegger sdledes public
relations programmer strategisk, ndr den iden-
tificerer de »publics«, der sandsynligvis vil kun-
ne begmense eller bidrage til at fremme dens
autonomi, og ndr den udvikler kommunika-

tions Prisen 19

ordingry forreiningsomride.

93

tionsprogrammer, der kan veere med til at sty-
re den gensidige afthwengighed der eksisterer
mellem organisationen og dens strategiske
»publics«. Public relations afdelingen hjelper
organisationen med at styre sin selvgta?ndlghed
ved at opbygge stabile, dbne og troverdige rela-
tioner med strategiske interessenter. Derfor er
kvaliteten af disse relationer en vigtig indikator
for det langsigtede bidrag som public relations
yder til organisationens effektivitet.

Strategisk ledelse er derfor det bindeled, der
gor det muligt for public relations funktionen
at bidrage ul en organisations mélsetninger.
»Excellent« public relations-afdelinger bidrager
til de beslutninger, der bliver taget af organisa-
tionens dominerende koalition af topledere,
ved at forsyne denne koalition med informa-
tion om organisationens omgivelser, om orga-
nisationen selv og om forholdet mellem organi-
sationen og dens omgivelser.

Organisationer benytter strategisk ledelse il
at definere og forme deres milsztninger, men
dette sker gennem en gentagen interaktions-
process med omgivelserne. De fleste teorier om
strategisk ledelse peger ikke pa nogen formak-
seret mekanisme 1 nrg&nzmtloneri for interak-
tion med omgivelserne og anerkender heller
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ikke public relations’ tilstedevacrelse. Dog lig-
ger der 1 public relations afdelingen den oplag-
te mekanisme for et samspil mellem organisa-
tionen og dens omgivelser,

»Publics« og markeder

Den strategiske proces for pianlzﬂgnmg af mar-
ketingprogrammer adskiller sig fra public rela-
tions processen — hovedsageligt pd grund af
den forskel, der er mellem en »public« og et
marked. Markeder bestAr af mennesker, der
enten kgber en organisations produkter eller
bruger dens tjenesteydelser. Det, professionelle
marketingfolk egentlig gor, er at skabe et mar-
ked for deres produkter ved at segmentere
massemarkedet 1 mindre grupper med szerlige
behov for et produkt eller en genesteydelse.
Oftest er det ikke et »markeds, der legger pres
pi en organisation til at producere et produkt,
men snarere urgdniscxtionen der identificerer ~
eller skaber — markedet og s& udnytter det.

Men »publics« er anderledes. De skaber sig
selv og forfplger organisationen, ndr de er util-
fredse. Til trods for at vi oftest ligestiller for-
brugere med markeder, bliver markeder for
eksempel »publics<, ndr en virksomhed leverer
farlige eller miljgskadelige produkter. Miljgak-
tivister, der protesterer mod lufi- eller vandfor-
urening, eller ansatte der klager over lav lgn
eller diskrimination pd arbejdspladsen er ogsi
eksempler p& »publics«. Mens organisationer
skaber markeder for at nd deres milsatninger,
er de ngdt til at opbygge relationer ul »publics«
for at undgd at blive kgrt ud pd et sidespor i
forhold til deres malsetninger.

Der er dog ikke kun tale om at public rela-
tions reagerer pa »publics«. Professionelle pub-
lic relations folk forseger ogsd at forudse, hvil-
ke »publics« orgamisationen kunne komme i be-
rgring med i fremtiden (feks. ansatte, lokal-
samfund eller miljgaktivister), samt hvilke
spublics« der kunne tznkes at stgtte organisa-
tionens malsetning (f.eks. politikere, aktionz-
rer og sponsorer). Det gor de for at skabe gode
relationer, inden der opstdr problemer, og in-
den der bliver brug for stptte.

Da public relations afdelingen skal skabe re-
lationer tl alle organisationens »publics«, plejer
den at arbejde med organisationens subsyste-
mer - marketing, menneskelige ressourcer, fi-
nans 0.s.v. — for at kommunikere med de »pub-
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lics, der har indflydelse pd disse subsystemer.
Netop fordi professionelle public relations folk
medvirker i lgsningen af kommunikationspro-
blemer for disse subsystemer, blander topleder-
ne ofte public relations funktionen sammen
med andre funktioner eller strukturerer orga-
nisationen siledes, at public relations folkene
rapporterer til afdelinger, der stir for disse an-
dre funktioner. Denne sublimering af public
relations-funktionen forekommer ofte, fordi le-
derne ikke forstdr forskellen mellern public re-
lations som en bred ledelsesfunktion og publi-
city som en snever kommunikationsteknik.

De tekniske sider af public
relations og marketing

Selv om forskellen mellem public relations og
marketing burde vare tydelig pd ledelsesni-
veauet, bliver de to funktioner meget ofte blan-
det sammen pd det tekniske plan - der hvor
kommunikationsstrategier tages i brug. Rekla-
me er et eksempel pd en markeungteknik, der
kan bruges til at stgtte public relations mal -
f.eks. en reklame der praesenterer Mobil Qil's
holdning til et politisk emne, placeret p& debat-
siderne i The New York Times. Ligeledes benyttes
ofte public relations teknikker som publicity,
medierelationer, brochurer eller szrlige begiven-
heder til at fremme mél inden for marketing.

Det sker alt for ofte, at public relations defi-
neres som en razkke teknikker frem for en hel-
stpbt teori. Her opfatter organisationen public
relations udelukkende som en rakke marke-
tingteknikker. Nir det sker, har organisationen
ikke lengere den public relations funktion, der
styrer kommunikation med andre strategiske
»publics« end netop forbrugere. Og det gér tit
hérde ud over organisationen.

De fleste lerebgger i marketing omtaler de
fire P’er 1 marketing: »product, puw place og
promotion«. Kommunikation viser sig oftest i
marketing ved det ﬁenic P~ »ptomc)non«
Marketingcheferne bestiller typisk gratis »pub-
licity« om deres produkter og tjenesteydelser i
massemediet fra reklame- eller public relations
bureauer - eller hos en intern public relations
afdeling. Og fordi reklame- og publicityteknik-
ker leveres af forskellige leverandgrer, konkur-
rerer de ofte med hinanden, og der skabes ik-
ke et mtegreret program lor marketingkom-
munikation.
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Mange public relations bureauer - det gel-
der 1 seer de store bureauer - far deres stgrste
indteegter fra marketingkommunikation. Har-
ris (1991), professor i integreret marketingkom-
munikation ved Northwestern University, for-
henverende direkigr for Gohn/Harris Com-
munications, pastar at 70% af de regninger som
amerikanske public relations bureauers udskri-
ver dekker markedsfpringsrelaterede aktiviteter.
Andpre studier og artikler har vist, at udgifterne ul
»marketing public relations« 1 U.S.A.vokser stgt,
og at de ggr det pd bekostning af reklamen
(Cushman, 1990; Foster, 1990).

Med al den opmerksomhed og alle de pen-
ge der gir ul marketing, er det nzrliggende at
tro, at hele formalet med public relations er at
give stptte til marketing, og at public relations
faktisk er en marketingfunktion. Og det er net-
op dette syn man mgder i de flester lerebpger
i marketing. Kotler (1991) beskriver f.eks. pub-
lic relations i sin lerebog Marketing Management
som »endnu et vigtigt marketingredskab, som
indtil for nylig blev behandlet temmehg sted-
moderligt« (s. 643).

Ved et symposium om public relations og
marketing ved San Diego State University i
1988 havde Kotler tilsyneladende @ndret me-
ning.

»1 min bog om marketing management,« sagde
hanpybehandler jeg public relations i kapitlet
om salgs-promotion og siger, at public relations
er ‘et blandt flere vigtige marketingredskaber’.
Ud fra diskussionen her mener jeg, at jeg nok
mé skrive et kapitel om 'marketing communi-
cation’, men jeg vil ikke kalde det public rela-
tions. Jeg bliver ngdt al at ggre public relations
til en separat funktion (Broom og Tucker
1989:39).

I den seneste udgave af Marketing Management
medgav Kotler (1991), at public relations- afde-
lingen har andre funktioner end at give stgtte
til marketing: »Public relations-afdelingen er
ofte placeret 1 virksomhedens gverste ledelse;
og de ansatte her er sd optagede af relationer-
ne til forskellige interessentgrupper - aktionz-
rer, ansatte, lovgivere, lokalsamfundet — at de
forsgmmer at give public relations-stgtte til
marketing-aktiviteterne« Sa tilfgjede han, at

nogle virksomheder er i gang med at oprette
en marketing-PR-gruppe, der direkte skal stpt-

te virksomheds- og produktpromotion og imw
ge-pleje. Derved kommer marketing-PR il
highed med finans-PR og samfunds-PR, at b@«
gene en specifik baggrundsgruppe, nemlig
marketing-afdelingen (s. 641).

Organisationens relationer
mellem public relations
og marketing
Kotler og Mindak (1969) skrev de fgrste af en
raekke artikler af Kotler og hans kolleger, der
beskriver en bredere rolle for marketing end
dens traditionelle opgave a »finde og stimulere
kgbere med henblik pd firmaets afseetning«. De
begyndte at mene, at marketing folk kanne an-
dre omgivelserne proaktivt gennem to yderligere
Per: power og public relations (Kotler, 1986).
Kotler og hans kolleger anvendte flere be-
greber i deres beskrivelse af denne nye idé,
herunder »en udvidelse af begrebet marke-
ting« (Kotler & Levy, 1969), et »generisk mar-
ketingkoncept« (Kotler, 1972) og »megamarke-

ting« (Kotler, 1986). Men udvidelsen af begre- .

bet marketmg fik marketingteoretikere tl at
bevaege sig ind pd det omrdde, der traditionelt
havde tilhgrt til public relations - en invasion
som Lauzen (1991, 1992) har kaldet »marketing
imperialisme« og en »krankelse« af public rela-
tions’ territorium.

Efter at Kotler havde udvidet sit marketing-
begreb ud over dets traditionelle forhold til
forbrugerne, sdledes at det ogsi omfattede re-
lationen til »publics« som regeringer, lokalsam-
fund og medarbejdere, begyndte han at indse,
at denne nye, udvidede marketingdefinition
ville overlappe public relations funktioner. Og
sd skrev Kotler og Mindak (1978) en artikel om
forholdet mellem public relations og marke-
ting.

Kotler og Mindak begyndte med at sige, at
marketing og public relations er organisationens
primere eksterne funktioner (s. 13). (Her er det ty-
deligt at Koter og Mindak ikke havde fiet gje
pa de vigtige inlerne public relations-funktioner,
der vedrgrer kommunikation med medarbej-
derne.) Dog tilfpjede de, at »stadigt mere fly-
dende granser« mellem de to funktioner har
fort til konflikter mellem public relations og
marketing afdelinger: »Saedvanligvis veelger de
enten at kgre hver deres eget lgh eller ogsa
skeendes de om ressourcer og strategier« (s. 13).
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Kotler og Mindak skitserede fem strukturel-
le alternativer for hindtering af forholdet mel-
lem marketing og public relations i organisatio-
nen:

Adstilte, men ligeverdige funktioner. Den tradi-
tionelle holdning, at marketing og public rela-
tions har forskellige funktioner, perspekiiver
og kundskaber.

Ligeverdige, men overlappende funktioner. Mar-
keting og public relations er vigtige og separate
funku(mctr, men de deler visse feellesomrider,
iser produki—pui}hmty og forbrugerrelationer.
Desuden tjener public relations som »vagt-
hund« med hensyn til marketings samfundsan-
svarlighed.

Marketing som dominerende funktion. En udvi-
delse af marketing til styring af forholdet til
samtlige »publics« pd samme made som med
forholdet til forbrugerne. Her er public rela-
tions en underkategori i et bredt marketingbe-
greb.

Public relations som dominerende funktion. Hvis
public relations opbygger relationer med samt-
lige af organisationens vigtige »publics«, ville
programmer, hvis formal det er at opbygge re-
lationer til forbrugerne — dvs. marketing ~, vae-
re en underkategori af public relations. Denne
konstellation findes f.eks. i mange nonprofit
organisationer.

Marketing og public relations som samme funk-
fion. Her narmer public relations og marketing
sig hurtigt hinanden i begreber og metodologi-
er. Siledes skulle en enkelt afdeling have an-
svar for styring af organisationens eksterne for-
hold.

Diskussionen af hvilken af disse strukturelle
indretninger, der ville veere bedst for public re-
lations — og for organisationen — er meget fplel-
sesladet. Kotler og Mindak sagde at forskellige
typer af organisationer ville vaelge hver deres
indretning. Harris (1991) sagde, at det han
kaldte »corporate public relations« (CPR), og
det han kaldte »marketing public relations«
(MPR), var forskellige funktioner med forskelli-
ge specialiteter (s. 34). Dog til fgjede han, at
»skgint jeg er enig med Kotler i, at ingen af mo-
dellerne vil passe il alle virksomheder, s er
den femte models fordele si store, at den bedst
tiener virksomhedens interesser« (s. 42).

Cutlip (1991) ~ som mange har betegnet som
public relations’ fader i U.S.A. - har talt stzerkt
imod den opfattelse, at public relations og mar-
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keting skulle vere den samme funktion. Han
sagde, at han »ikke brgd sig s& meget om ten-
densen til at indplacere PR-funktionen under
marketing-funktionen, fordi PRs eksistensbe-
rettigelse herved bliver at fungere som marke-
ting-stgtte« (s. 54).

Cutlip sagde, at han altid har betragtet pub-
lic relations som en stabsfunktion, der ridgiver
og stgtter liniefunktioner som marketing med
deres kommunikationsproblemer. »Marketing
er en af de funktioner, PR altid har skullet og
altid bgr tjene. PR’ s fglsomhed er ngdvendig
for afsxtningen af varer og gcnmteydel%er
det har mange marketingfolk méttet maerke pd
deres krop« (s. b5).

Holmes (1992), redakigren af Inside PR (som
betegner sig selv som tidsskriftet for integreret
marketing) talte til fordel for den fierde lgsning
~ at public relations skulle vaere den domine-
rende funktion, og at marketing skulle rappor-
tere til public relations. T en artikel med titlen
»The Death of Marketing« gennemgik Holmes
en riekke definitioner af marketing, hvor alle
understregede at marketing havde en forbru-
ger-orientering, og konkluderede, at forbruge-
re i dag er kun en gruppe blandt mange, der
er vigtige interessenter for organisationen.

Holmes pegede pd miljgbevaegelserne som et
eksempel pd marketings begriensede horisont.
Han sagde, at marketinglpsningen koncentre-
rede organisationens kreefter udelukkende op-
pefra og ned pd forbrugeren. »Uheldigvise, til-
fujede han, »var der mange af dem, der havde
indflydelse i milighevaegelserne — politikere, ak-
tivister — der undersggte virksomhedens ad-
feerd 1 et stgrre helhedsperspektive:

Mens virksomhederne brugte de kommunika-
tionskanaler, de havde fuld kontrol over — re-
klame og emballage - 6l at proklamere deres
ansvarlighed over for miljget, s& var kritikerne
i gang med at undersgge virksomhedernes
samlede virkefelt, fra rdmateriale over produk-
tionsprocesser til transport og marketing, og
de fandt ofte en udtalt kontrast mellem ord og
handling (s. 6).

Holmes konkluderede, at marketing fortsat vil
vare en vighg ledelsesdisciplin, men at den
skal underordnes de bredere public relations-
behov.

Selv om Holmes™ raeesonnement virker tlia-
lende for professionelle public relations-folk,
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der pnsker mere magt og prestige til deres
egen funktion, s& mener jeg ikke, at marketing
skal rapportere til public relations, bortset fra
ndr det drejer sig om nonprofit organisationer.
Professionelle public relations folk har ikke dvn
ngdvendige ekspertise i tre af de fire P’ er
marketing - produkt, price og place ~ dl at
kunne udfgre rmxrktrmgﬁmkhmwn

Derfor ville jeg selv valge det andet af Kot-
ler-Mindaks alternativer — at public relations og
marketing; er adskilte, men overlappende funk-
toner. Dog overlapper de pd samme mdde,
som public relations overlapper andre af orga-
nisationens funktioner. Som Cutip sagde, er
public relations en stabsfunktion, der konsulte-
rer andre ledelsesfunktioner om deres kom-
munikationsproblemer og designer og udfprer
kommunikationsprogrammer for at afhjelpe
disse problemer.

I markedsfgringens tlfzelde ligger det indly-
sende funktionsoverlap 1 kommunikation om
produkter og tjenestevdelser — ofte kaldet
»marketing communication« og »product pro-
motion«. Inden for dette omride har public re-
lations-folk en viden om kommunikationstek-
nikker som folk, der arbejder med markedsfg-
ring, sjxldent besidder - sarligt inden for
medierelationer, »publicity« og »promotion«
Spicer (1991) undersggte en gruppe professio-
nelle public relations og marketing folk og kon-
kluderede, at »marketingfolk giver sig sjaeldent
i kast med de skriveprocesser, der kraeves af
PR-folk« (s. 299).

Spicer opdagede ogsd, at folk i public rela-
tions afdelinger leverer kommunikationstek-
nikker ul markedsigring oftere end omvendt,
og det trods pastande om »marketing imperia-
lism« pd ledelsesniveauet. Men han niede ogsé
frem tl, at fagfolk med ekspertise inden for
marketingkommunikation og reklame ikke
samtidig arbejder inden for andre public rela-
tions-omrdder som offentlige relationer, sam-
fundsrelationer, medierelationer, medarbejder-
kommunikation og »issucs management,

Det er derfor klart, at »marketing public re-
lations« skal vaere integreret med mkhmm mlg,
»promotion« og »divect marketing« som »inte-
greret markedskommunikation«. Spgrgsmalet
er s&, om markedskommunikation burde rap-
portere il public relations-afdelingen eller til
marketingafdelingen.

Spergsmalet om, hvor i organisationen inte-

greret marketingkommunikation hgrer hjem-
me er pa grund af dets folelsesmassige aspek-
ter ofte blevet kaldt en krig om territorier. For
at ggre rede for disse politiske relationer har
Hallahan (1992) opstillet en typologi af relatio-
nerne mellem markedsipring og public rela-
tions:

Colibat: Kun én af funktonerne eksisterer.

Sameksistens: De to fanktioner opererer uathzen-
gigt af hinanden.

Konflikt: De to funktioner er i strid med hinan-
den.

Dominans: Den ene funktion overtager den an-
den.

Koordinering: De 10 funktioner er vathengige af
hinanden, men arbejder tzt sammen.

Integration: De to funktioner opererer som en en-

hed.

Colibatdorholdet er det, der oftest eksisterer for
public relations i nonprofit organisationer og
for mnketmg i virksomheder. Men selv non-
profit-or gdrllmtu)rwr mkorporerer marketing-
arnpektet i deres pubhc relations-arbejde; og
virksomheder udfprer 1 hvert fald pubimtym ar-
bejde — »marketing public relations« — i deres
marketingafdelinger. Jeg tror, at alle organisa-
tioner har behov for en public relations-funk-
tion og at de fleste, hvis ikke dem allesammen,
har behov for en marketing-funktion. jeg me-
ner ogsé, at de to funktioner burde koordine-
res, uanset hvor de befinder sig.

Sameksistens-, konflikt- og dominans-igsnin-
gerne er sjeldent effektive for organisationen.
Og desuden inkorporerer de fleste cglibat-
marketing eller public relations- funktioner de-
le af den anden funktion - 1 virkeligheden en
form for integreret funktion. Integrationsigs-
ningen er sjeldent den mest effektive for orga-
nisationen, da bide marketing og public rela-
tions deltager 1 aktiviteter for hvilke den anden
funktion ikke har den npdvendige viden og
kunnen. I en bog om public relations for hospi-
taler beskriver Lewton (1991) nogle af de pro-
blemer, der er involveret i den integrerede
struktur:

Nér man sammenlegger de to funkooner -
hvadenten public relations legges ind under
marketing, eller omvendt - opstir der ngdven-
digvis nogle bekymringer, pracis pd samme
mide, som der ville opsth bekymringer, hvis

1
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personaleafdelingen pd et hospital skulle rap-
portere tl gkonomiafdelingen (...). Ved sidan
en fusion giver PR-folkene sig il at spekulere
pd, hvorfor deres profession skal ses som en
underafdeling af marketing, og hvad marke-
ting-talknuserne ved om medie- og interessen-
trelationer. De er bekymrede for, at andre ik-
ke-kunderefationer vil blive glemt. Og hvis
marketing placeres under PR, undrer marke-
tingtolkene pd, hvordan en PR-underdirektgr
kan treeffe beslutinger om pristastsietielse el-
ler oprette et effektivt salgsapparat. De er be-
kymrede for, at deres kunder, som jo udggpr de-
res univers, bliver vaek blandt alle interessent-
grupperne.

Efter min mening er den koordinerede rela-
tion sdledes den mest anvendelige relation mel-
lem marketing og public relations - et forhold
der hverken pdelegger eller reducerer vaesent-
lige dele af en af funktionerne. Lewton beskrev
dette forhold som »integrerede, men ligeveerdi-
ge« (s. 55). Ved denne tilgang rapporterer bide
marketing og public relations direkte til organi-
sationens ledelse, men koordinerer deres ar-
bejde gennem organisations-omspandende
strategisk planlegning.

Marketing og public relations burde koordi-

nere de kommunikationsmassige aspekter af

deres arbejde, men som Lewton tilfgjede, »kan
der stadig opst forvirring med hensyn til hvil-
ken funktion, der skal kontrollere de kommu-
nikationsprocesser, der hgrer tl bade public
relations og marketing« (s. 51). N&r man kom-
munikerer med interessenter, der ikke er for-
brugere, er public relations det indlysende
svar. Men svaret er ikke helt si nemt, nir det
gaelder forbrugerne.

Hvis mtegreret marketingkommunikation
rapporterer til marketingafdelingen, er der
mindre sandsynlighed for, at de gverste ledere
vil blande public relations funktioner sammen
med marketingfunktioner. Hvis marketing-
kommunikation rapporterer til public rela-
tions, sd bliver det npdvendigt for specialister-
ne i marketingkommunikation at udvikle viden
om »marketing management« sdvel som om
»public relations management«. Pi samme mé-
de mad eksperter i gkonomisk public relations
have indgdende kendskab til gkonomisk ledel-
se. Det vigtige er dog, at sektionen for marke-
tingkommunikation inden for public relations-
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afdelingen yder service til marketingafdelin-
gen, og at public relations-afdelingen i sin hel-
hed ikke bliver overtaget eller udvisket af mar-
ketingafdelingen.

Det burde sdledes st kilart, at jeg afviser
idéen om en udvidet definitionen pd marke-
ting — megamarketing — som ¢t szt overgriben-
de teoretiske principper, der kan benyttes til at
styre public relations funktionen sivel som
marketingfunktionen. Megamarketing betrag-
ter alle relationer til markeder og »publics«
som en udveksling. Der ligger mere i public re-
lations end quid pro quo udveksling (Kelly 1991).

Manglerne ved megamarketing understre-
ger en anden fordel ved -~ miske ligefrem en
afggrende grund ul - at placere integreret
marketingkommunikation i public relations af-
delingen. Det er det brede perspektiv p& »pub-
lics« og omgivelser, der saxdvanligvis er at finde
i public relations afdelinger. Public relations
kan bidrage il at give organisationen et positivt
image, og det gor det nemmere at saelge pro-
dukterne. Public relations kan vaere med til at
dbne markeder, som er sparret af myndighe-
der, lokalsamfund eller andre »publicse. Og
public relations kan hjelpe marketing med at
traeffe mere etisk korrekte og socialt ansvarlige
beslutninger.

Hinsides publicity:
Andre forhold mellem
public relations og marketing

Marketingkommunikation om produkter og
tienesteydelser ~ »product publicity« — udger
langt den stgrste del af det overlap og det sam-
arbejde, der cksisterer mellem de fleste organi-
sationers marketingfunktion og public rela-
tions-funktion. Der er dog tre andre typiske si-
tuationer, hvor de to funktioner burde samar-
bejde.

a. Al dbne og letie adgangen 6l markeder: Marke-
ungchefer har ofte problemer med at komme
ind pd et marked og med at selge deres pro-
dukter uden modstand. Eller de kan veere i fa-
re for at blive tvunget ud af markedet af andre
interessenter end forbrugerne — politikere, re-
gulerende myndigheder, aktivister, ansatte, lo-
kalsamfundet og pkonomiske instanser. Rela-
tioner tl disse interessenter har lenge vaeret
omfattet af public relations-afdelingers ansvars-
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omride. Derfor har marketingfolk ofte behov
for hjelp fra public relations folk, ndr deres
markeder er blokerede.

Som regel stgder organisationen pd et bloke-
ret marked, fordi nogle interessenter mener, at
organisationen handler vansvarligt ved at sxl-
ge et bestemt produkt eller i sit forhold til for-
brugerne eller andre interessenter. Derfor er
dét, jeg kalder en symmetrisk public relations-
model ~ en model der bygger pd samarbejde
og konfliktlgsning — nasten alud det bedste
middel til at genoprette forholdet til interes-
senterne, eller til at dreje organisationen i ret-
ningen af stgrre social ansvarlighed. Symme-
trisk kommunikation og social ansvarlighed er
public relations’ styrkeomréder, her kan public
relations vaere en betydelig stgtte for marke-
ting.

b. Nonprofit ovganisationer: I de fleste nonprofit-
organisationer bliver marketingprogrammer
administreret af public relations atdelingen,
selv om nogle af dem kan have adskilte marke-
tingafdelinger. P4 et vist tadspunkt var der en
tendens til at konvertere iseer sundhedsorgani-
sationernes public relations-afdelinger ul mar-
ketingafdelinger. Denne trend ser nu ud til at
vaere vendt, nu hvor organisationerne indser at
de har relationer til interessenter, der gér vide-
re end rene udvekslingsrelationer (Grunig &
Grunig, 1991).

Nonprofit-organisationer har dog bade mar-
keder og »publics«. Universiteter rekrutterer
for eksempel studerende. Hospitaler gnsker at
tiltreekke patienter. Museer og gallerier har be-
hov for at tiltreekke besggende. Jeg tror spargs-
mdlet om, hvad der er public relations og hvad
der er marketing 1 disse orgamsationer, kan gg-
res klarere ved at adskille markeder fra »pub-
lics« 1 den strategiske planlegningsproces. De
fleste nonprofit- organisationer har biade mar-
keder og »publics«. Derfor har de brug for folk
med marketingekspertise til at planlegge kom-
munikationsprogrammer for markeder, og for
folk med public relations ekspertise til at plan-
legge kommunikationsprogrammer for »pub-
lics«. I den ideelle situation ville kommunika-
tionseksperter 1 nonprofit sektoren vaere i be-
siddelse af begge former for ekspertise.

¢. »Social marketing«: Offentlige kommunika-
tionskampagner, ogsd kaldet offentlige infor-

rrmuumkampagner, har man set gennem hele
U.S.As 200 dr ldngc historie. Det samme gael-
der uden tvivl i resten af verden. Disse kam-
pagner skulle fremme idéer, bestemte formail
og @ndringer i folks adferd (Paisley, 1991). 1
planlaegningen af sigrstedelen af disse informa-
tionskampagner har man benyttet teorier og
teknikker fra massekommunikation. Men si
kom marketingteoretikere ind i billedet og om-
dgbte fenomenet til »social marketing«. Og her
bragte de mange nyttige koncepter fra marke-
tingteori med sig, koncepter der forbedrer
plankegningen og effektiviteten af de informa-
tionskampagner, der typisk styres af public re-
lations-afdelinger.

Noget disse »social marketing« teoretikere
serligt har bidraget med er at fgje begreberne
»Product« og »Place« il kommunikationens B
»Promotion«. De har udviklet metoder il at
forbedre produktet gennem systematisk forsk-
ning og interaktion med »sociale« forbrugere.
De har ogsd forbedret fordelingen af sociale
produkter for at ggre dem mere acceptable for
forbrugerne (Kotler & Roberto, 1989).

Marketingteori i form af »social marketing«
kan derfor vare en hjelp ul professionelle
public relations-folk, som er ansvarhge for of-
fentlige informationskampagner, hvis mél er at
endre folks adferd. Det er et omrdde hvor
public relations-folk med fordel kan spgge rid
hos marketingeksperterne, ligesom der er situ-
ationer, hvor marketing kan drage nytte af
public relations.

PR og marketing: forskellige,
men komplementzere funktioner

I mange organisationer ser det ofte ud, som
om public relations og marketing er i strid med
hinanden. Denne strid burde - som langt de
fleste stridigheder — undgés. Begge funktioner
er serdeles vigtige ledelsesfunkuoner. Begge
gor i hgj grad brug af kommunikationsteknik-
ker. Samarbejde mellem dem er af afggrende
betydning for de fleste organisationers succes.
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Public relatior}s 1et
overkommunikeret samfund

Af Jesper Hgjberg Christensen

Vi har aldrig for veret sd overfodret med kommunikation. Jesper Hpjberg Christensen,
divekigr for Advice Ledelses- og Kommunikationsrddgioning A/S, diskuterer i artiklen
som praktiker med kommunikationsteoretisk baggrund, hvordan det kan sikres, at man in-
den for kommunikations- og public relations-branchen ikke bare kommunikerer som pro-

pagandamaskiner —

mere og mere —men hellere gdr 1 dialog og kommumikerer mindre, og

bedre. Han peger pd, at vi i fremiiden, bl.a. takket vare summenhengen mellem hoj ud-
dannelse og avanceret teknologi, far mulighed for at udfolde meve symmetriske kommuni-
kationsformer og konsensus-funderet dialog. Som sit bidrag 6l at udrydde forvirringen
om, hvad public relations egentlig e, opstiller han — uden storre tiltro til, at man kan ska-
be en »teori« om PR —ud fra praksis fire forskellige mdder at dyrke public relations pd.

I en verden, hvor det mest konstante er foran-
dring, kan vi ikke forlade os pd de gamle ska-
beloner. Vi mé praktisere »Planning for Uncer-
tainty«, haevdede Peter F. Drucker for nyligi en
artikel 1 Wall Street Journal. Og hvordan ggr
man s& det? Jo, fgrst og fremmest ved at lytte
til de tendenser, der allerede er pé vej, og som
vil skabe fremtiden. Det krever, at man kan af-
kode verden, og forstar hvad der sker og hvor-
for. Det er ved at ggre disse forandringer fel-
les, fortolke dem, at vi kan orientere os i vores
samfund, hvor alt hele tden @ndrer sig. Men
den kommunikationsopgave, der hedder at Iyt-
te og begribe, kan veere ganske svar.

Man hgrer feks. ofie ldre mennesker sige,
at de »ikke kan fplge med«, fordi »det gér for
stievkt«. De har ikke kommunikations-redska-
berne til at forstd hvad der sker, og hvorfor.

Noget lignende kan ske i organisationer, der
er stivinede. De bliver selveentrerede eller pro-
duktorienterede og har ikke f{zlles sprog til at
forstd og omstille sig til de hastige forandringer
1 marked og omverden. Kommunikationen
bruges tl at fastholde og bekrefte de gamle bil-
leder. Derfor var feks. det danske landbrug for
langsomt til at Iytte til miljpkray. Fagforenin-
gerne for langsomme tl at forstd en ny tids
krav. Og den danske finansverden for laenge
om at omstille sig til lavvakst.

Kommunikationsledelse

Det vanskeligste ved at vaere leder er hverken
tekniske eller gkonomiske problemer, men
selve det at kommunikere. Ofte er det serligt
svaert for topledere at hindtere de nye krav om
tovejsprocesser, fordi man nu engang har ndet
toppen ved at skeere igennem og rabe lidt hgje-
re end andre. Symptomet viser sig s& ved at det
gamle ledelsesideal kommer i krise ~ og den
nye managementlitteratur hober sig op 1 forsg-
get pd at udfylde tomrummet efter den tradi-
tionelle ledelsesmdde. Men ingen politikere
kan lede processen i Europa i dag, ingen virk-
somhedsleder er absolut herre over sine para-
metre. Alle er athengige af en mangde kom-
plekse forhold i omverdenen.

Skal vi redefinere ledelse, si skal vi tilbage til
den oprindelige oldnordiske betydning af or-
det »lede«, der betyder »& 6l at gd«. Og hvor-
dan fir man folk til at gﬁr‘ Ved at handle og
kommunikere dl dem, sd begge parter flytter
sig — helst 1 lgb, selviglgelig. Det kraever nogle
andre varktgjer, bide magtmassigt og kom-
munikations-maessigt, end dem vi normalt er
opdraget med. (For de amalytiske varktgjer har
traditionelt kun vaeret dyrket 1 universitetsver-
denen. Og dér sjeldent sat 1 relation til en
kommerciel praksis).
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