Den professionelle
kommunikations renassance

Af Niels Chr. Nielsen

l;&

Mens hovedparten af den nyere PR-litteratur beveger sig »pd kommunikationens ni-
veau«, og blot beskriver fremtidens virksomhedskommunikation i forhold til fortidens og
nutidens kommunikationsformer, sq graver Niels Chr. Nielsen ¢ denne artikel et par spa-
destik dybere. Han beskriver kort den igangueerende erhvervsstrukturelle og teknologiske
udvikling og trekker dernast paralleller til kravene til virksomhedernes professionelle
kommurakationsarbejde. Det er hans tese, at den teknologiske og evhvervsstrukturelle ud-
vikling ikke, som ofle pdstdet, fprer til meve og mere sofistikeret manipulaiion med modia-
gerne; tuertimod nl der ske en forskydning @ argumentets og den wgte dialogs refning. P
Niels Chr. Nielsen, der er cand.mag. 1 filosofi og idehistorie, skriver fra en position som I
udviklingsdivekipr ved Dansk leknologisk Institut. Artiklen er et bearbejdet opleg fra '

konferencen »Excellent Public Relations«, 18. marts 1993.

Lad mig tage udgangspunkt i kommunika-
tionsbranchens dirlige ry. Det er selviglgelig
ikke nyt. Tvertimod kan dets moderne version
nemt fgres tilbage til Sokrates’ og Platon’s op-
gor med sofisterne, og dermed til den klassiske
retoriks grundproblem omkring overbevis-
ningsprocessens vanskelige balance meilem argu-
ment og forfarelse.

Den sokratiske anklage mod sofisterne var jo
netop, at i samme @jeblik retorikeren bliver
professionel, altsd pitager sig at overbevise for
penge, si tipper denne balance til fordel for
forfprelseselementet. Siden Sokrates har der
derfor fra de platoniske modstanderes side
knyttet sig en vis prostitutions-aura til det pro-
fessionelle kommunikationsarbejde: Den me-
ningsmassige forfgrelses betalte ludere, omend
branchens industrialisering i det 20. &rhundre-
de ogsa pa dette omride har fiernet det pikan-
te fra professionen, sd »luderen« snarere opfat-
tes som menings-manipulationens ingenigr.

For Sokrates 14 redningen 1 dialogens prin-
cip.-I dialogen kan balancen aldrig tippe helt
over til ren forfgrelse, fordi den som énsker at
kommunikere ifglge sagens natur er ngdt til at
bringe sig 1 en position, hvor modsigelse, mod-
argument er mulig. Derved fastholdes argu-
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mentet som forfgrelsens modpol, og retorikken
er reddet.

Det er i forhold til denne principielle red-
ning, at det 20. drhundredes medie-teknologi-
ske udvikling har givet diskussionen om reto-
rikkens forfald og om PR-branchens omdgm-
me en ny og principielt skarpet aktualitet. Skif-
tet er sket med de xter-bdrne massemediers og
specielt TVs sejrsgang.

Problemet kan méske bedst aflzeses 1 udviklin-
gen af den poliiske kampagnes kommunika-
tionsform, specielt i USA. Af bde gkonomiske og
mediefunktionelle grunde kortes budskabet &r
for dr ned. Derfor baeres det 1 stadigt mindre om-
fang at argumentation og 1 stadig stgrre grad al
symbolske, associative og identitets- og intmitets-
skabende uduyk. Dermed er balancen mellem
argument og forfprelse ikke bare yderligere for-
skubbet, men principielt ophaevet. For det fgrste
er argumentet af tidsmeessige grunde udgrenset.
For det andet muligggr mediets meget store
bandbredde 1 en-tilbmange (en-til-hundreder af
millionery-kommunikationen, at ilusionen om
den personlige narhed og dialog kan udnyttes
(kandidaten er 1 nun stue med sin hustry, sine
bgrn og med sin hund pa skedet), sd ullid og
idennfikation bliver beerere af forfurelsen.,
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Dialogens renaessance?

Og for det tredje reprasenterer kommuni-
kationens envejskarakter samtidig ophavelsen
af selv den principielle mulighed af modargu-
ment og dialog, dvs. at balancens sokratiske
redning ikke lengere geldern

Dermed er forfaldet l forfprelsesteknologi
pé det principielle niveau fuldsteendigt.

Og sa alligevel balance!

5& nemt kan argumentet praecsenteres i en pla-
tonisk og kulturpessimistisk forstielse. Dets
holdbarhed kan oven 1 kgbet dokumenteres
med en perlekede al eksempler, der alle illu-
strerer effekten af den afskirne dialogmulig-
hed, ndr den samtidig kombineres med den
store bindbreddes illusion om intimitet.
Alligevel er det dbenlyst, at forfaldsargumen-
tet, selv hvor det er bedst begrundet, kun lader
sig [remlfgre gennem ensidigt fravalg af et bety-
deligt antal forstyrrende kendsgerminger. Eksi-
stensen af en flerhed af konkurrenter, medier
og medietyper, interessenter og offenthgheds-
dannelser sikrer, at ingen — og sidst af alle dem,
som skal leve af kommunikationsarbejdet - ret
lzznge kan slippe af sted med at ignorere hver-
ken argument eller modargument.
Forfaldsargumentet har gyldighed som be-
skrivelse af de faktiske ckstremer og som kul-
turpessinistisk skraekvision for hvor galt, det
kan og vil gi, ndr pengeinteresser, deres betal-
te kommunikationsludere og deres nye tekno-
logi har fuldigrt deres angreb pa den prinapi-
elt dialogbaserede menings- og smagsdannelse.
Min pastand er for del forsie, at forfaldet ikke
pd noget tudspunkt — heller ikke de seneste 10-
20 dr og heller ikke feks. i USA — er sldet igen-
nem andet end som betenkelige overdrev, og

for det andet - og det skal vaere mit egentlige bi-

drag - at den teknologiske og erhvervsstruktu-
relle udvikling pa ingen mide vil understgtte
et yderligere forfald, men tveertimod vil ngd-
vendiggypre bade retablering af balancen mel-
lem argument og forforelse og en torskydning
af balancen 1 argumentets og den realiserede
dialogs retning. Jeg tror, denne udvikling vil
viere si sterk, at det vil give mening at tale om
den klassiske retoriks rensssance 1 virksomhe-
dernes kommunikations- og informationsarbej-

de.

Jeg vil 1 det fplgende kort gennemga erhvervs-

og teknologiudviklingen og dens konsekvenser
for kommunikationsarbejdet pa ialt 5 omrader:

e den teknologiske udvikling

e internationaliseringen
& virksomhedens relationer t4 sine kunder

e virksomhedens relationer til sine medarbej-
dere

8 virksomhedens relationer 6l andre virksom-
heder

Den teknologiske udvikling

I forhold til det aktuelle emne sker den rele-
vante nyudvikling indenfor kommunikations-
og informationsteknologi. Denne udvikling har
en karakter, som i dobbelt henseende vil un-
derstrege TV-mediets specielle og afgraensede
rolle i forhold til kommunikationsarbejdet, sna-
rere end skrackvisionens projicering af det som
universelt medium.

Begge henseender baserer sig pd udviklin-
gen af teknologier, som tillader interaktivitet
ikke bare 1 en-til-en, men ogsd 1 mange-til-en
og i mange-til-mange kommunikationer.

Den farste og helt banale, men altsd principi-
elt meget vigtige konsekvens er, at modsigel-
sens, spergsmdlets mulighed, genindfgres. Selv
det korteste, mest suggestive og forfgrende
spot tvinges til at medtenke muligheden af,
foran %amthgc: modtagere, at skulle svare pa et
»jeg forstdr ikke rigtigt, kan De ikke forklare
lidt dybere?«, og allerede dermed er den prin-
cipielle balance retableret.

I stor skala, og selvom det stort set kun base-
rer sig pd interaktivitet fra mange-til-en, si vi
dette skift sld igennem under den seneste ame-
rikanske prasidentvalgkampagne. Bide Perot
og Chinton brugte i udstrakt grad elektroniske
velgermgder, mens Bush 1 hovedsagen fast-
holdt sin konventionelle mediestrategl. Og
Clinton baserer stadigt mere sin embedsud-
gvelse pad en lignende strategi, en dirckte elek-
tronisk dialog, hvad der tydebgt for enhver,
der iagttager den politiske kommunikation i
USA, har redefineret kommunikations-inge-
nigrens rolle.

Den anden henseende, hvori den teknologi-
ske udvikling har konsekvenser for kommuni-
kationens karakter, drejer sig om forskydnin-
gen tilbage til argumentet. Grunden vedrgrer
et universelt traek ved den menneskelige kom-
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munikation, snarere end teknologien som si-
dan. 1 kommunikationen mellem to menne-
sker er det muligt at anvende et meget bredt
spektrum af sproglige, kropssproglige og kon-
tekstuelle udtryk, som henvender sig til alle
sanser. Det samme kan stadig veere sandt 1 min-
dre grupper, men allerede i en lidt stgrre
gruppe gelder det, at alles deltagelse forudsat-
ter en indsnzvring af kommunikationens
»bandbredde«. Hvis en taler igennem blot et
kortere tidsrum gir meget tet pd en af sine til-

hgrere og derigennem gger »bindbredden« af

kommunikationen med denne, vil alle gvrige i
forsamlingen hurtigt fole sig udelukket, miste
engagement og evne til at fplge budskabet og
ofte reagere ved at blive aggressive.

TV snyder som medium ved for modtage-
ren at lade en-til-mange fremtraede som en-til-
en, hvorved det bliver muligt at pivirke med
den brede »bandbredde«. Snyderiet ligger i, at
dmfugen, gensidigheden, som netop er inde-
holdt i en-til-en, er afskaret. Med den nye tek-
nologi, som altsd dbner for interaktiviteten, op-
hgrer muligheden af dette snyd. Det bhver
dbenbart, at det er en kommunikation blandt
mange, og sd treeder en sidan kommunika-
tions natur4 kraft, hvilket vil sige, at kommuni-
kationens bandbredde indsnaevres, jo flere der
dc::lt;dgar Kropssproglige, kontekstuelle og as-
sociative udtryk afskzeres, hvorved det verbalt
eksphcxt&mde udtryk, herunder argumentet
vinder 1 relativ vaegt,

For at resumere: Den teknologiske udvik-
ling, som Abner for interaktiv kommunikation
mange-til-mange, retablerer for det fgrste dia-
logens mulighed, for det andet tvinger den tl
steerkere verbal eksplicitering, eller med andre
ord, den bade retablerer en principiel balance
mellem argument og forfgrelse, og forskyder
denne balance tendentielt i argumentets ret-
ning.

Internationaliseringen

Konsekvensen af gkonomiens effektive globali-
sering og dermed den ngdvendige internatio-
nalisering af enhver virksomhed, har en tilsva-
rende konsekvens 1 retning af verhal eksplicite-
ring af kommunikationen.

Dette er en direkte fplge af den meget hgje
og ofte ogsid meget snaevre kulturelle bundet-
hed af symbolske, suggestive, associative og
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kontekstuelle udtryk og referencer. I en multi-
kulturel sammenhzeng vil risikoen for endda
meget alvorlige misforstdelser af ikke-verbalise-
ret kommunikation vaere hgj, hvilket allerede i
dag kan spores i kommunikationen indenfor
de mest internationaliserede dele af erhvervsli-
vet. .

Saledes m3 multinationale koncerner hele ti-
den finde et funktionsdygtigt kompromis in-
ternt mellem pa den ene side at gennemurumfe
virksomhedens egen kultur, som alle ansatte
uanset nationalitet md lere og tilhgre for at
kunne fungere, og pd den anden side en ek-
stremt hgj verbal ekspliciteringsgrad i kommu-
nikationen. Den praecise vaegtning af kompro-
miset atheenger isar af den form, virksomhe-
den har vaigt for samspillet med sine multina-
tionale omgivelser.

For at resumere: Erhvervslivets internationa-
iiﬁering tvinger yderligere til verbal eksplicite-
ring og dermed til forskydning af balancen
mellem argument og forfprelse i retning af ar-
gumentet. Foruden disse direkte effekter pa
virksomhedernes kommunikation, har den

teknologiske udvikling og globaliseringen af

gkonomi og konkurrence dybtgdende konse-
kvenser for erhvervsstrukturen:

Den mest fundamentale er, at grundbetin-
gelsen for enhver virksomhed er, at der pd alle
produktomrider globalt set er en produktions-
kapacitet, som overstiger den effektive efter-
sporgsel. Det medfgrer videre, at ingen virk-
somhed kan unddre age sig internationaliserin-
gen. For bare 10-15 dr siden ville en virksom-
hed fgrst mgde international konkurrence, nr
den gik ind i eksport. I dag er international
konkurrence en realitet ogsd for meget speci-
fikke produkter i meget lokale markeder. Der
eksisterer ikke lengere store ensartede masse-
markeder, idet konkurrencens svar pﬁ den glo-
bale masseproduktion er segmentering og dif-
ferentiering af markederne helt op tl en “indi-
vidualisering af det enkelte produkt i forhold
til den enkelte forbruger. Samtidig med at den
beskytiede niche forsvinder, deler det samlede
marked sig op 1 frit tilgaengelige nicher.

Teknologisk er denne udvikling muliggjort
af digitaliserede produktionsteknologier med
pget fleksibilitet og dramatisk reducerede om-
stillingstider, der som tendens tilnzrmer pris/
kvalitet forholdet mellem massefremstillet seri-
eprodukt og et kundespecificeret nul-serie pro-
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dukt, Dette betyder igen, at mindre, autonome
produktionsenheder kan konkurrere pa stgrre
fleksibilitet, storre neerhed, og dermed sensiti-
vitet overfor markederne med deraf fgigende
@ndrede konkurrencebetingelser mellem store
og sma virksomheder. Teknologiens betydning
for konkurrenceevnen medlprer videre, at lpn-
andelen 1 den samlede omkostningsstruktur
mindskes, hvilket igen ggr fglsomheden over-
for relativt lonniveau mindre. ‘

Den méde, hvorpa disse fundamentale =o-
dringer af virksomhedernes vilkdr pdvirker de-
res kommunikationsarbejde, har jeg forsggt at
skitsere i de fglgende 3 afsnit.

Virksomhedens relationer

til sine kunder

Nir de globale markeder segmenteres i en
grad, s der pd visse produktomrider nxsten
er tale om individualisering, og nér virksomhe-
dens vaerditilvackst mere end noget andet er af-
haanglg at dens evne til hurtigt, fleksibelt og
pr&:ust at opfange stadigt foranderlige behoy,
sd bliver kunden og relationen ol kunden virk-
mmheéem vigtigste konkurrenceparameter.

I de begreber, som jeg hidtil har anvend,
betyder det, at mens det til og med 70erne og
80erne gav mening at kommunikere & kun-
derne med budskaber, som var designede til at
forfpre dem tl at kgbe netop dette forudbe-
stemte og -producerede produkt, sd vil det i de
kommende &r blive langt vigtigere at finde veje
til at & kunden ul kritisk at ytre sit behov. Den
virksomhed vinder, som har den mest intensive
dialog med de mest kritiske forbrugere!

Denne udvikling har allerede haft og vil 1 sti-
gende grad {4 betydning for virksomhedens in-
formation om sig selv og sine produkter, for
sammenhangen mellem salg, design og pro-
duktion og mere generelt for kunderelationerne.

Betydningen kan sammenfattes pd denne
méde: Der er ikke rad til at forfgre kunden pa
en made, som afskarer fremtidig dialog: Kun-
den er virksomhedens vigtigste vidensressour-
ce, Der er ikke rdd tl at opfatte kunderne som
‘masse’, de mad nedvendigvis behandles indivi-
duelt, Og det er alt andet lige vigtigere at lytte
end at fi talt. Altsd fremtvinger den ®ndrede
kunderelation et @ndret kommunikationsar-
bejde, som i hgj grad peger pd den klassiske
dialogbaserede retoriks ren@ssance.

Virksomhedens relationer
til sine medarbejdere

I den ophedede debat om handelsrelationerne
mellem USA og Japan under preaesident Bush’s
sidste regeringsér, udtalte en japansk industri-
leder, at han ikke frygtede aendrede toldvilkér
eller wndrede valutarelationer, fordi japanske
firmaer under alle omstendigheder ville ud-
konkurrere de amerikanske. Hans begrundclw
se var, at amerikanske virksomheder stadig le-
des pd en mide, si den aktive intelligenskapa-
citet 1 hver organisatorisk enhed er begrenset
til lederens, hvilket betyder, at kapaciteten to-
talt set igger pa 2,5-10% af den japanske virk-
somheds, hvor alle medarbejdere er aktiverede.

PA trods af den polemiske sammenhzng er
budskabet ikke til at tage fejl af: Konkurrence-
evne i det globaliserede marked forudsatter, at
alle virksomhedens medarbejdere indgér og er
1 stand til at indgd 1 virksomhedens ledelseska-
pacitet. Total kvalitet, total produktivitet, leve-
ring justin-times, hyper-sensitivitet overfor
dmdtmgel i markedet, hyper-fleksibilitet og
nul-serie- pmdul«;tmn er alle krav al virksomhe-
den, der ikke lader sig realisere i en traditionel
hierarkisk ledelsesstruktur. Laenge for lederen
fir opfanget signalerne og fir afgivet de for-
ngdne instrukser og fir dem forklaret godt
nok, har bade markedet og konkurrenterne
bevaeget sig tal nye omrader.

Derfor betinger den giobale konkurrence
nye kommunikationsformer internt 1 virksom-
heden, mellem ledelse og medarbejdere og ho-
risontalt mellem medarbejderne.

Mens det for ganske fi dr siden var gaengs at
formulere problemet om medarbejdernes ind-
dr 4geise udfra et behov for at tckkes fagfore-
ninger, s& er det 1 dag spgrgsmailet om virksom-
hedens konkurrenceevne. Mens det dengang
var nordeuropaiske socialdemokratiske vel-
ferdsdemokratier, der satte standarden, er det
1 dag aggressivt konkurrerende japanske og
taiwanske virksomheder, der setter sig igen-
nem pd at overfgre vores veldadige intentio-
ner til konkurrenceevne,

For kommunikationsarbejdet er konsekvens-
en endnu en gang klar: Et skift fra et behov for,
at ledelsen holdt medarbejderne forngdent in-
formerede, hvilket igvrigt indebar, at ledelsen
»forfgrte« medarbejderne til en accept af ledel-
sens dispositioner, til en situation, hvor virk-
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somhedens ledelsesressourcer er for spinkle,
hvis ikke medarbejderne aktivt indgér i ledel-
sesarbejdet. Igen et fundamentalt skift fra for-
{melsesonenmmt nformation til dmlﬂg-orwn-
teret kommunikation.

Virksomhedens relationer
til andre virksomheder

Mange af’ de mest fundamentale crmdrmgm
som fglge af den globale konkurrence sker i re-
lationen mellem virksomheder.

For det forste kan ingen virksomhed klare sig,
hvis den forsgger at ggre alting selv. Den globa-
le overkapacitet og segmenteringen af marke-
derne mediprer, at enhver virksomhed er ngde
til at koncentrere sig om det, den ggr bedst,
om sine kernckunder, kernekompetencer og
kerneprodukter. Alle virksomheder er ngdt til
at fokusere.

For det andet fplger deraf, at relationen mel-
lem en virksomhed og dens underleverandg-
rer zndrer sig fundamentalt. Mens den klassi-
ske model var, at en virksomhed sggte at holde
sine underleverandgrer som totalt athengig
reservekapacitet, sd fplger det af kravet om fo-

kusering, at underleverandgren bliver én af

virksomhedens strategiske ressourcer. Under-
leverandgren skal bide befri virksomheden for
omkostninger 6l lager og il indgangskontrol,
men ogsd vare virksomhedens videnspartner i
produktudvikling. Derfor gr underleverandg-
ren fra en status som athangig reservekapaci-
tet til en status som uafhaengig leverandgr og
udviklingspartner, herunder vidensressource.
For det tredje @endrer ogsd virksomhedens re-
lationer til konkurrenterne sig. Mens konkur-
rentenn historisk var en akigr, med hvem al
kommunikation var reduceret til et minimum,
tvinges virksomheder 1 den globale konkurren-
ce til dels at sgge komplementaritet og forplig-

tende samarbejde med potentielle konkurren-
ter og til ovenikghbet at samarbejde med direkte
konkurrenter om sarligt ressourcekraevende
indsatser. Dette gelder de allerstyrste koncer-
ner — for eksempel samarbejdet mellem IBM
og Apple om fremtidens operativsystem; sam-
arbejder pd kryds og tvaers mellemn de store bil-
producenter (Mercedes-Mitsubishi; Honda-Ro-
ver; Mazda-Ford; Ford-GM-Chrysler; Saab-Fi-
at-Lancia; osv. osv.} - men selviglgehg i endnu
hgjere grad mindre virksomheder.

Et sammenfattende billede er, at ingen virk-
somhed kan behandle en anden virksomhed
som afhangig eller som nogen, jeg ikke behg-
ver at bekymre mig om 1 fremtden. Relatio-
nerne mellem virksomheder er skifiet fra eks-
ternaliserbare relationer med athaengige un-
derleverandgrer og konkurrenter, der mdtte
bekampes, til et system af virksomheder, hvor si-
vel leverandgrer, konkurrenter og kunder er
pa én gang konkurrenter og partnere, og hvor
den gensidige athengighed, ikke mindst i hen-
seende til viden, er ubrydelig.

Endnu en gang er konsekvensen for virk-
somhedens kommunikationsarbejde, at det an-
tager en fundamentalt ny karakter, som hand-
ler om at kommunikere med partnere i hense-
ende til videnskapacitet og at udvikle relationer
til andre virksomheder, som nok er konkurren-
ter, men som ogsa er aktuelle og/eller potentelle
partnere i forpligtende samarbejdsrelationer.

Den professionelle
kommunikations renasssance

Pa fem forskellige mider, der alle er udtryk for
den erhvervsstrukturelle og teknologiske ud-
vikling, ser vi en klar og parallel udvikling i
kravene til virksomhedernes professionelle
kommunikationsarbejde. Eksternaliseret kom-
munikation, baseret pd uforpligtende relatio-

Balancen mellem forfarerisk manipulation og egte dialoz( er hdvfin. Om der er tale om det ene eller andet er
uansel kvor reelle afsenderens bengwr mciue* veere — 1 sidste tnstans op il modtagerne. Det er denne reklame fro
Den Danske Bank (Politiken 23. maj 1993) godi klar over:

STILLID. Gode forhold bygger aldrig pd penge alene. Gode forhold bygger ogsd pa forstdelse. Tolerance. Og
respeki. Selvfalgelig mener vi ihkke, De skal elske os — det er der nok heller thke si store chancer for —men v vil
gerne have, De har et godt forhold il os. (...) Vi legger lige sG meget vegt pd de smd ting som pd de stove. Al
vise Dem tllid. Og pd alle mdder gare vort arbejde ovdentligt. Tillid er iwmlzg gensidigt. Vi er parate. Resten er

ofy til Dem.«
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ner og gnsket om dominans og forfgrelse, mis-
ter vaegt. Kommunikation, der er baseret pd
dialog mellem gensidigt athzngige partnere,
hvor forfgrelse reduceres til et interessant raffi-
nement, men hvor udveksling af viden og op-
bygning af virksomhedens troveerdige position
i netverket mellem kunde, medarbejder og
virksomheder er den kritiske parameter.

I dette billede ser jeg en ny rolle for kommu-
nikationsarbejderen, som vinder indpas blandt
virksomhedernes strategiske ressourcer, men
som har skiftet status fra meningstorfgrende
hader til katalysator for zgte kommunikations-
processer.

Med det undskyldende smil, som gerne skul-
le medfgre, at alle mine udsagn forstds som
forsgg pa at bidrage til en afklaring, og ofte og-
sd som overdrevne og polemiske, vil jeg derfor
konkludere med at byde landets PR-medmbej-
dere »welcome back to honourable society«
Det er min overbevisning, at bide den teknolo-
giske og den erhvervsstrukturelle udvikling pe-
ger klart mod det professionelle kommunika-
tionsarbejdes renassance.

Niels Chr. Nielsen er udviklingsdirektgr, Dansk
Teknologisk Institut, Arhus.




I grent selskab

— Virksomhedskommunikation og den nye miljpbevidsthed

Af David Bernstein

For David Bernstein handler den gromne udfordring, som virksomhederne i dag stdr
overfor, tkke blot om miljpbevidsthed og skologti, men ogsd om hell nye kommunikations-
og ledelsesformer: »Miljpbevidsthed er filosofisk set i opposition til autoritetstro (...). Huis
man giver gron kommunikation en stiv herarkisk form og herser med folk, har man slet
tkke forstdet huverken det gromme eller hvad det vil sige at kommunikere.« »Det gronne«
udggr sdledes blot den seneste udvidelse af det holistiske syn pd kommunikation, som Da-
vid Bernstein har forfegtet i drevis som kommunikationsrddgiver (for nogle dr siden bl.a.
for det danske medicinalfirma Novo) og forfatter, f.eks. i klassikeren Company Image and

Reall

ty: A Critigue of Corporate Communications (1984). Artiklen er en bearbejdet udga-

ve af et opleg holdl ved drsmpdet @ Sammenslutningen af Medieforskere 1 Danmark, no-
vember 1992. Den er oversat af Ebbe Klitgaard.

Forretningsfolk har leenge vidst, at der ikke er
noget, der hedder en gratis frokost. Det har ta-
get dem lengere td at forstd, at intet er gratis
- heller ikke luft, jord og vand. Eller at fatte, at
miljpbevidstheden (som en miljpforkemper
udtrykte det) snart er ved at blive "den vigtigste
politiske, sociale og gkonomiske bevaegelse i
verden’. Eller at forstd, hvordan denne beva-
gelse indvirker pd erhvervslivets vilkar.

En kulturforandring slet og ret. Og en tilsva-
rende forpget aktivitet i virksomhedskommu-
nikationen. En fremud, som kan sammenfattes
i udtrykket ‘less mess, more message’ -mindre
rod, mere information. En gren fremtid. Hvor
‘argn’ selviplgelig dakker over en mazngde
komplekse stgrrelser, der pdvirker virksombhe-
den pd mange forskellige m&der. Man kan ikke
afgreense gron indflydelse til et bestemt led i
virksomheden - en afdeling, et kontor eller en
aktivitet — eller for den sags skyld til en bestemt
teenkemdde. Det grenne traenger sig pa over-
alt, Som en pest, vil nogen maéske sige. Andre
vil vaere mere realistiske og betragte det som
en ngdvendig omkostning ved forretning. Et
lille, men voksende antal vil se det som en ud-
fordring; som en mulighed, en katalysator for
nyskabelse.

At kommunikere grgnt er siledes noget, en-

hver ledelse ma prioritere ~ og det grannes ef-
fekt p& kommunikationen vil vare dybtgdende.

® Det gronne vil forpge modtagergruppens
stgrrelse

@ Det vil gge hyppigheden og kvaliteten af in-
formationerne

¢ Det vil forandre deres natur...

® ..og det vil forandre behov, gnsker og for-
dringer hos virksomhedens publikum

® Det vil give en gget arbejdsbyrde

@ Det vil fremskynde overgangen fra produkt-
kommunikation til virksomhedskommunika-
tion

e Det vil forandre styringen af virksomhedens
kommunikation

@ Det vil formentlig forandre styringen af virk-
somheden

Det grgnne er en katalysator, som tvinger selv
den mest tllbageh()ldende virksomhed @l at
kommunikere, havde sin profil og vise, hvad
den stdr for. Virksomheden bliver ngdt tl at
undersgge, muhgws forandre og i hvert fald
formulere sin virksomhedskultur. Med det
granne islet vil virksomhbedskommunikationen
aldrig blive som fgr.

Enhver informationsmedarbejder 1 virksom-
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