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En trykt bog med internet-adresser har et problem: Adresser ændres, si-
der nedlægges. Vi har derfor valgt i bogens 2. udgave at ændre www-
adresser, så de henviser til de hovedsider, hvor man kan finde de pågæl-
dende dokumenter.
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Forord

Som titlen siger: Dette er en bog for praktikere. Et grundigt og lettilgæn-
geligt værktøj for enhver, der arbejder med kommunikation. Hvert af de
emner, vi berører, er discipliner med egen forskning, uddannelse og litte-
ratur, som går dybere ind på det enkelte emne. Vores ærinde er en hånd-
bog til praktiske kommunikationsfolk uanset uddannelse og baggrund.

I forhold til forgængeren I andres brød, der siden 2004 er udkommet i
fem oplag, har denne bog fået et markant drej og en kraftig opdatering.
Det er nødvendigt på et felt i stadig udvikling.

De teoretiske afsnit er målrettet til det, man har brug for at vide, når
man arbejder strategisk og som kommunikationsrådgiver. Håndfaste tjek-
lister og tips og inspiration til løsninger er tilføjet. Vi har udbygget og op-
dateret de metodiske afsnit og fornyet mange af case-beskrivelserne.
Desuden har vi udvidet med et afsnit, som diskuterer, hvordan man 
kan håndtere rollen som kommunikationsrådgiver.

Bogen kan naturligvis læses systematisk fra start til slut for at få et samlet
overblik over dette arbejdsfelt. Men den kan også bruges tematisk ud fra
arbejdssituation, interesse og baggrund. Og den kan tjene som opslags-
værk, når den daglige situation kalder på genopfriskning eller inspiration.

Jens Otto Kjær Hansen skrev I andres brød, men Hanne B. Jørgensen var 
allerede dengang med i en aktiv rolle som sparringspartner og medredak-
tør – hun er nu indtrådt som egentlig medforfatter med baggrund i blandt
andet hendes kurser i strategisk kommunikation for UPDATE på Dan-
marks Medie- og Journalisthøjskole. Praktiske øvelser, værktøjer og tjek-
lister samt udveksling af erfaringer og faglige diskussioner på disse forløb
har bidraget væsentligt til at udbygge og konkretisere emnet i den nye bog.

Jens Otto Kjær Hansen og Hanne B. Jørgensen 
Århus og København, december 2010
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