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Den levende kommunikationsstrategi

Hvorfor, spurgte min genbo engang, skal djævlen altid have den bedste dansemusik? Min genbo er skoleinspektør og var som så mange andre offentlige ledere træt af at skulle markedsføre sin virksomhed, der altså var en folkeskole som så mange andre, uden en eneste krone at gøre det for. Djævlen, dét var i hans øjne de private virksomheder, der for en offentlig leder ser ud til at have masser af penge til markedsføring. For sådan ser det jo unægtelig ud, når man betragter de store kampagner fra Nike, Apple og Coca-Cola.

Min genbos skole skulle tiltrække kunder (det vil sige elever), medarbejdere og bevillinger (i hans tilfælde fra de kommunale myndigheder) nøjagtig ligesom enhver privat organisation, men vel at mærke uden budget og marketingafdeling.

Skoleinspektøren var dermed i samme situation som tusindvis af andre ledere i den offentlige og i den tredje sektor, det vil sige det, vi kalder „Foreningsdanmark“. Engang kunne man sige, at kommunikation kun hørte hjemme i det private erhvervsliv. I dag er det anderledes, for både foreninger (brancheforeninger, idrætsklubber, interesseorganisationer og fritidsforeninger) og institutioner (skoler, sygehuse og biblioteker) kæmper om kunder, medarbejdere og medieopmærksomhed, nøjagtig ligesom private virksomheder gør.

For min genbo var problemet helt konkret: Han mistede elever til naboskolerne, der var mere profilerede. Han havde svært ved at rekruttere lærere. Og han var på lidt længere sigt truet af, om ikke konkurs, så lukning.

Skoleinspektøren havde to spørgsmål: Hvordan markedsfører man en skole, der jo ikke er en traditionel organisation med produkter, via annoncer, brochurer eller sociale medier som fx Facebook? Og hvilke penge gør man det for, når man nu engang ikke har nogen?

Bogen her er skrevet for lederne i den offentlige sektor og det frivillige Danmark, og man må også gerne læse med, hvis man er leder i en privat organisation. Men præmissen er indiskutabel: Vi mangler både hænder og penge – samtidig med at kravene til profilering og synlighed hele tiden øges.

Gennem ti år har jeg som både offentlig kommunikationschef og konsulent med speciale i netop offentlige organisationer og foreninger udviklet den levende kommunikationsstrategi. Denne model lægger en særlig synsvinkel på både indholdet i strategien og den kreative proces, der formulerer og producerer den. Den levende kommunikationsstrategi er levende, fordi den:

•  Omfatter en dynamisk proces, hvor både ledere, medarbejdere og måske endda interessenter formulerer strategien i fællesskab. Dermed sikrer vi, at strategien både forstås og bruges.

•  Samler både indhold, platforme og implementering. Indholdet er organisationens „grundfortælling“. Platformene er de kanaler, som vi kommunikerer igennem. Implementeringen sikrer, at strategien er aktuel og levende.

•  Er billig at udføre, fordi det er grundfortællingen, der bærer kommunikationen, snarere end dyre kampagner. Organisationens grundfortælling, det vil sige vores værdier, kultur og budskaber, skal gennemsyre alle kommunikationsaktiviteterne, både i den daglige ledelse, den mundtlige og skriftlige kommunikation og PR-aktiviteterne. Der er således ikke nødvendigvis tale om mere kommunikation, snarere om mere præcis kommunikation gennem netværk, personlige kontakter og presse.

I bogen gennemgår vi den levende kommunikationsstrategi trin for trin. Jeg har gjort mig umage for at skrive en brugsbog, fordi jeg tror, at læseren dels har travlt, dels læser en del allerede. Vi går derfor lige til værktøjerne. Hvis du vil læse mere, er der bag i bogen forslag til, hvor man kan dykke ned i særlig viden og litteratur.

Kresten Schultz Jørgensen

København, februar 2012
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Er du lidt strategislidt?

I hverdagens tumult får man sjældent tænkt nærmere over, hvordan det egentlig går med kommunikationen. Den ser jo ud til at køre derudad. Man sender e-mails, skriver nyhedsbreve, holder møder og taler i telefon. Man er kort sagt i energisk dialog med alle de interessenter, der mener at have (og ofte også har) krav på at vide, hvad ens organisation egentlig foretager sig.

Sådan er det med kommunikation. Kommunikation foregår bogstaveligt talt hele tiden og i mange former: som teknisk formidling af information over internettet; som retorik i den tale, der holdes til en gruppe af tilhørere; og som semiotik i brochuren, der designes grafisk og visuelt. Kommunikation optræder inden for mange forskellige fagområder som fx teknologi, politologi og sprogvidenskab, og hvert fagområde har sine begreber.

Med en klassisk definition kan man sige, at kommunikation dels omfatter den fælles og hverdagsagtige udveksling af meddelelser og information (fra det latinske communicare), dels er den strategiske handling, der har et særligt formål, nemlig at overbevise, sælge eller forandre noget.

Netop fordi kommunikationen også har et strategisk sigte, er den for vigtig til at lade foregå efter tilfældige principper. Det strategiske sigte er en del af hverdagen, også selv om vi i den typiske organisation er vant til at tænke, at skolens pædagogik, sygehusets sundhedsfaglighed og bibliotekets bøger da må være langt vigtigere end overfladisk kommunikation.


Strategi – en definition

En strategi er det langsigtede udgangspunkt for den mere kortsigtede taktik og hverdagens konkrete handlinger.

En strategi er langsigtet planlægning, som fører til eller mod et mål.

En strategi er prioriteringen af midler, ressourcer og værktøjer.



Det strategiske blik er vigtigt. Skolen, sygehuset og biblioteket er nemlig også virksomheder i konkurrence om medarbejdere og „kunder“, og kommunikation både internt og eksternt er helt afgørende for at sikre sig opmærksomhed og legitimitet. Alt det, der ikke kommer af sig selv. Nogle typiske eksempler på offentlige og frivillige organisationer, der ikke kan undvære kommunikationen, er fx:

•  Skolen, der har behov for at finde en tydelig niche og pædagogisk profil, der kan beskrives præcist og kommunikeres til kommunens forvaltning, forældregruppen, de kommende medarbejdere og børnene.

•  Interessegruppen med fokus på miljø, der ønsker større gennemslagskraft i nyhedsmedierne.

•  Den nye tænketank, der ønsker at sætte en politisk dagsorden – men allerførst skal finde det rigtige navn.

•  Fødeafdelingen på sygehuset, der i konkurrence med andre – og større – fødeafdelinger skal tiltrække fødedygtige kvinder. Afdelingen oplever, at lokalområdets kvinder og de praktiserende læger ved for lidt om fødeafdelingens særlige kvaliteter.

Så kommunikation må der til og vel at mærke med et strategisk blik på sagerne, det vil sige med en prioritering af mål, processer og ressourcer. Også selv om den typiske offentlige eller frivillige leder formentlig allerede her bliver en smule træt. Man er i forvejen en smule „strategislidt“. Og nu så en kommunikationsstrategi?

Måske skyldes modviljen, at selve strategiarbejdet (det vil sige udviklingen af strategien) ofte foregår som „lektier“, og at mange ledere næsten ikke orker at kaste sig over mere af den slags arbejde. For hvorfor bruge potentielt spildte kræfter på strategier frem for at få noget rigtigt arbejde fra hånden?

Der kan sagtens argumenteres for, at stort anlagte strategiprocesser ofte bliver for meget. Og måske ligefrem at det strategiske blik rent filosofisk strider mod menneskets måde at tænke og træffe beslutninger på, fordi vi hele tiden bør kunne tilpasse os de skiftende forudsætninger og krav fra omgivelserne.

Fortalerne for at arbejde med strategi vil typisk sige, at fx konkurrencesituationen, ændrede politiske rammevilkår eller komplekse markedsforhold kræver, at organisationernes ledelser arbejder professionelt med strategisk tænkning. Modstanderne vil – med henvisning til bureaukrati, varm luft og dyre konsulenter – henvise til, at strategitænkningens abstraktioner kvæler organisationens liv, kreativitet og mere hverdagsagtige snusfornuft.

Lad os i denne sammenhæng gå praktisk til værks: De fleste organisationer har behov for en jordnær kommunikationsstrategi, der uden at bureaukratisere tingene kan sikre, at organisationen rent faktisk kommunikerer på en måde, der er hensigtsmæssig. Sagt enkelt: Hvis man ikke griber kommunikationen strategisk an, ved man heller ikke med sikkerhed, om man når sine mål – det være sig at engagere medarbejderne, at informere interessenterne, at begejstre kunder og brugere.


Fem argumenter for en god kommunikationsstrategi

Der er gode grunde til at gå strategisk til værks og arbejde ud fra en defineret kommunikationsstrategi. Her er fem:

•  Strategien sikrer opbakning fra hele ledelsesgruppen. En god kommunikationsstrategi får kommunikationsaktiviteterne op på lystavlen, fordi den understøtter organisationens overordnede forretningsstrategi. Kommunikationen er ikke længere noget tilfældigt og lavprioriteret.

•  Strategien skaber fokus. Uden en klar strategi kommunikerer organisationen ofte, som vinden blæser. Mandag er det ét budskab, tirsdag et andet, og i perioder kommer der slet intet ud.

•  Strategien konkretiserer arbejdet og gør det målbart. Alle kommunikationsfolk taler om, hvor svært det er at måle kommunikationsarbejde. Med en god kommunikationsstrategi med konkrete succeskriterier er du allerede langt.

•  Strategien får medarbejderne til at bakke op. Kommunikationsaktiviteterne medfører utallige spørgsmål a la: Hvorfor markedsfører vi ikke dit eller sælger dat til pressen? Med en klar kommunikationsstrategi får man et værktøj til at prioritere opgaver, vælge budskaber og vurdere succeskriterier.

•  Strategien forankrer viden og udvikling. En kommunikationsstrategi er ikke kun en fremadrettet vision. Strategien bygger på tidligere års erfaringer og viden, og den sikrer, at såvel organisationen som afdelingen udvikler sig i den ønskede retning.



Til gengæld kan vi også stille krav til kommunikationsstrategien. Den skal være enkel. Den skal være effektiv. Den skal føre til resultater. Den skal kunne gennemføres, uden at det koster en masse penge.
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