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P& priskomiteens vegne har jeg den store forngjelse at motivere Kommunikations-
prisen 2003. Det var heller ikke i &r nogen let opgave for priskomiteen. Medlem-
merne diskuterede en kreds af mulige kandidater, hvis stgrrelse og sammensaetning
der imidlertid stort set herskede enighed om. At der var tale om hele otte virksomhe-
der, der var med i oplgbet lige til den vanskelige, endelige afgarelse, indikerer vist, at
vi er vidne til at kommunikationen i stigende grad og som helhed professionaliseres -
og at der rent faktisk findes en reekke virksomheder, der ggr et saerdeles kvalificeret
og prisvaerdigt stykke kommunikationsarbejde.

Virksomheder, som priskomiteen diskuterede som veaerdige potentielle
modtagere af Kommunikationsprisen 2003, er eksempelvis Novozymes, Novo Nor-
disk, Danfoss, Grundfos og Coloplast. Disse virksomheder blev i gvrigt ogsad positivt
vurderet af bade journalister og kommunikationschefer i Kommunikationsforenin-
gens, Aalund Reseach’s og Berlingske Nyhedsmagasins undersggelse (som jeg frem-
over kalder "undersggelsen”). Det er i denne forbindelse tankeveekkende, at de fleste
af disse virksomheder ogsa har vaeret med i oplgbet i tidligere priskomiteers diskus-
sioner i forgangne ar. Dette vidner om, at en stabil, langsigtet og kontinuerlig indsats
pd kommunikationsomradet betaler sig. Den skaber goodwill og bidrager til et posi-
tivt image og omdgmme. En erhvervsjournalist, som jeg for nylig talte med, udtrykte
dette som falger: "Selvfglgelig ggr det en forskel, om en virksomhed har gjort sig
umage med sin kommunikation! Det betyder naturligvis ikke, at vi ikke bringer en
negativ historie, hvis virksomheden eller nogen af dens medarbejdere har dummet
sig. Men en konkret sag vurderes altid i dens kontekst - og denne kontekst er virk-
somheder selv med til at skabe igennem deres forudgdende kommunikationsindsats.
En virksomhed, der har udmeerket sig tidligere pa dette omradde, vil alt andet lige
have en mere positiv blueprint - og ikke lide samme skade pd grund af en enkel svip-
ser."

Priskomiteen diskuterede ogsa nogle organisationer og virksomheder,
som ikke indgik i ovennaevnte undersggelse; som priskomiteens valg i gvrigt ikke var
bundet til. Her kan jeg fgrst og fremmest naevne Kgbenhavns Politi, som flere af
priskomiteens medlemmer udtrykte stor respekt over for. Kgbenhavns Politi er et
eksempel pd en organisation, der har gennemgaet en stor udvikling pa kommunikati-
onsomradet i de senere ar. Senest blev denne udvikling synlig ved den meget roste
hdndtering af EU-topmgdet i slutningen af sidste dr. Modsat andre europzeiske byer,
hvor denne type topmgder havde fgrt til regulaere optgjer og gadekampe, lykkedes
det for Kgbenhavns Politi ikke mindst takket vaere en offensiv, effektiv men ogsa
dialogsggende kommunikationsindsats, at topmgdet kunne afvikles i fred og ro.
Kabenhavns Politi ydede pd denne made et veesentligt bidrag til den generel positive
vurdering af EU-topmgdet i bdde Danmark og udlandet.

For at afslutte listen over virksomheder, som opndede rosende omtale i
priskomiteens diskussioner og som blev fundet grundleeggende kvalificeret til drets
kommunikationspris, vil jeg til sidst naevne Kgbenhavns Lufthavne. Kgbenhavns Luft-
havne har markeret sig ved en dygtig og professionel kontakt til medierne i en for
virksomheden vanskelig konkurrencesituation. Men organisationskommunikationen



har jo flere interessenter end medierne, herunder politikere, kunder, samarbejds-
partnere og organisationens egne medarbejdere. Et af priskomiteens medlemmer
formulerede kvaliteten af virksomhedens kommunikation til andre interessenter
meget praecist: "Der bygges jo i mange lufthavne. N&r man rejser over London
Heathrow opdager man, hvilken mareridt det er at finde sig til rette og at finde den
rigtige vej. I Kastrup tages passagererne ved handen, der er information og kommu-
nikation overalt." Og jo, vi er vist mange, der er glade for at Kgbenhavns Lufthavne
tager sine slutbrugere alvorligt.

Det er imidlertid en anden virksomhed i transportbranchen, som prisko-
miteen udpeger som vinder af Kommunikationsprisen 2003. En virksomhed, der ogsa
er blandt topscorerne i ovennaevnte undersggelse - hvilket imidlertid ikke har veeret
afggrende for komiteens udpegning. Det afggrende aspekt for priskomiteens valg var
- helt i overensstemmelse med de hidtil praesenterede overvejelser - konteksten og
den kommunikationssituation, som virksomheden befinder sig i - og hvordan virk-
somheden finder sig til rette i denne situation. Komiteens afggrelse beror med andre
ord pé et klart kriterium og blev truffet i enighed. Som min tidligere praesentation om
forhandlingsspillet mellem erhvervslivets kommunikatgrer og journalister prgvede at
argumentere for, er opmaerksomheden pd kommunikationssituationen og konteksten
relevante og vaesentlige kriterier, der bgr inddrages, nar det geelder om at vurdere
kvaliteten af den kommunikative indsats.

Nu vil jeg ikke laengere traekke offentligggrelsen af prismodtagerens
navn i langdrag. Modtageren af Kommunikationsprisen 2003 er en virksomhed, vi alle
kender, alle har vaeret kunde hos og alle vist har en mening om. Modtageren af
Kommunikationsprisen 2003 er SAS. Lad mig, inden jeg beder informationschef
Troels Rasmussen om at komme op pd podiet, motivere priskomiteens afggrelse
yderligere.

Motivering

Valget af SAS kan méske overraske, fordi koncernen ikke udelukkende har faet posi-
tiv medieomtale i Igbet af de sidste par ar. Valget af SAS kan mdske ogsa overraske,
hvis man nu primeert husker pa handteringen af kartelsagen for godt et par ar siden.
Endelig kan valget maske overraske, hvis man fgrst og fremmest fokuserer pa en
uheldig svipser med kedelige konsekvenser grundet en menneskelig fejl, som vi
oplevede det for et par uger siden. Priskomiteen gnskede imidlertid — og i overens-
stemmelse med de tidligere praesenterede tanker - ikke at fokusere pa enkeltsager.
Vi valgte derimod at se pa virksomhedens samlede kommunikationsaktiviteter pa
baggrund af virksomhedens handlemuligheder i forhold til konteksten og et flertal af
forskellige kommunikationssituationer.

SAS er en virksomhed, der i nu flere artier har staet i mediernes lime-
light. Der er og har altid vaeret stor opmaerksomhed og offentlig interesse for SAS.
Det betyder m.a.o., at virksomheden operer med et meget lille "backstage"-omrade,
som sociologen Goffman ville formulere det; og dette skaber vanskelige vilkér. Arsa-
gen til den store interesse skyldes en reekke forskellige faktorer. For det fgrste er det
virksomhedens stgrrelse. SAS er direkte og indirekte arbejdsgiver for titusindvis af
mennesker i henholdsvis Danmark, Norge og Sverige. At SAS-medarbejdernes orga-
nisationer selv er meget kommunikerende, skaber vist ikke altid lette vilkar for ledel-
sen og kommunikationsafdelingen — men bidrager naturligvis til denne offentligheds-
aspekt. For det andet er SAS en transportvirksomhed med stor infrastrukturel betyd-



ning for de skandinaviske lande og deres borgere. Og for det tredje har virksomhe-
den meget specielle og historisk begrundede ejerforhold, der ikke bare omfatter
spredningen af ejerinteresser i de naevnte lande, men ogsd et omfattende statsligt
engagement i virksomheden. For det fjerde har SAS stor betydning for os som
almindelige forbrugere, idet virksomheden i mange ar naermest havde monopolsta-
tus, ndr det gjaldt flytransporten. Endelig — og dette bar vi ikke glemme — har SAS
0gsd haft relevans for og er blevet offentlig diskuteret i relation til et hav af forskel-
lige emner. Lige fra temaer som byudvikling og aestetik, som da man i 1958 dbnede
det fgrste Radisson-hotel i Kgbenhavn; til ledelsesperioden under Jan Carlsson, der
dengang var toneangivende for moderne organisationskultur og —ledelse; og frem til
vore dage, hvor virksomheden ofte diskuteres i relation til emner som liberalisering
0g privatisering.

Disse grundlaeggende og historisk etablerede kontekstforhold inviterer
til, at alle og enhver synes at have en mening om og holdning til SAS. Jeg havde for
nogle dage siden lejlighed til at drgfte SAS’ kommunikation med Jgrgen Lindegaard,
der bekraeftede en nogle gange naermest "overdreven stor interesse for SAS", men
at man i virksomheden er parat til at tage "det sure med det sgde”.

SAS' kontekst og kommunikationssituation karakteriseres ved, at virk-
somheden ma forholde sig til store strategiske og kommunikative udfordringer i disse
ar. Det er ikke kun begivenheder som den 9. september, Irak-Krigen og SARS-epi-
demien, der har haft negativ indflydelse pd SAS’ omsaetning, indtjening og handle-
muligheder. Virksomheden opererer i forvejen under vanskelige vilkdr pga. et gene-
relt vigende marked, liberalisering og gget konkurrence. Konkurrencen fra lavprissel-
skaberne, der stormer frem og vinder markedsandele, skaber hovedpine hos alle de
etablerede flyselskaber. Nogle af dem har mattet erkende, at ingen af de gaengse
smertepiller har Igst problemet - Sabena gik konkurs, KLM er blevet en del af Air
France-koncernen. Ogsa for SAS katalyserer disse vanskelige markedsvilkdr ngdven-
dige organisationsaendringer, produktudvikling og effektiviseringstiltag, ndr det gael-
der om at sikre virksomhedens selvstaendighed og overlevelse. De skaber ogsa store
udfordringer for bade den interne og eksterne kommunikation, hvor ethvert led i
omstruktureringsprocessen kraeves legitimeret over for virksomhedens mange inte-
ressenter.

Jeg nzevnte tidligere den uheldige kartelsag for et par ar siden, som SAS
efter de fleste iagttageres vurdering ikke slap s& godt fra. I en analyse af denne sag
understregede min kollega Peter Kjaer og jeg, hvordan netop bestyrelses- og ejerfor-
holdene i SAS, herunder ogsd den medieerede diskussion af disse forhold - skaber
szerlig vanskelige vilkar for SAS med henblik pd navigere i den offentlige menings-
dannelse. Tilmed var den administrerende direktgr netop nytiltrddt og ikke blevet sat
tilstraekkeligt ind i sagen. Og det er nu alt andet lige nemmere hurtigt at udpege
syndebukke og bide hovederne af en bestyrelsesformand og en administrerende
direkter i en organisation pa den offentlige anklages alter, end nér ledelses- og
kommunikationsprocesser i en virksomhed er mere topstyrede og ikke forudszetter
en s& omfattende intern og ekstern debat blandt repraesentanterne for en heterogen
ejerkreds - som det er tilfeeldet i SAS.

Milano-ulykken sidste ar dokumenterede imidlertid, at SAS' rent faktisk
har et velfungerende kriseberedskab. Dette geelder bade logistikken og kommunika-
tionen. I denne situation viste det sig bl.a. - og dette viser journalisternes vurdering i
undersggelsen ogsa - at informationschefen i SAS har store befgjelser til at udtale sig



pd virksomhedens vegne. Kommunikationsafdelingens befgjelser er et meget omdi-
skuteret aspekt i forhandlingsspillet mellem journalister og erhvervslivets aktgrer. Det
afggrende i forbindelse med denne debat er imidlertid, om kommunikation accepte-
res som en ledelsesfunktion — og hvordan den bliver det. Der hersker ikke hogen
tvivl om at denne accept findes i SAS. Forudseetningen er en virksomhedskultur, hvor
nggleordet er tillid og hvor der - pa trods af de formelle referencer - kommunikeres
pd kryds og tveers i organisationen.

SAS har gjort sig fortjent til drets kommunikationspris, fordi virksomhe-
dens kommunikation er af hgj kvalitet ogsd under szerdeles vanskelige vilkar. Den er
aben, hurtig, trovaerdig, klar, effektiv og afspejler kommunikationsafdelingens indsigt
i virksomhedens forhold, samt retten til at udtale sig pd virksomhedens vegne. Dette
er alt sammen centrale kvaliteter, som mange journalister efterlyser fra erhvervsli-
vets kommunikatgrer. SAS' kommunikationsafdeling har opndet at bevare og at
styrke et overordnet positivt image af virksomheden, i - pd trods af - vanskelige
tider. SAS’ kommunikation dokumenterer yderligere, at virksomheden behersker for-
handlingsspillets regler; og at den derudover er i stand til at levere hurtig og effektiv
krisekommunikation.

Som vi alle ved, s er stormen — og sa er det lige meget om vi nu taler
om stormen som vejrfaenomen eller om mediestormen - ikke lige dét, der passer
bedst til flytrafik. Jeg er sikker pd, at det ogsa i fremtiden ikke altid vil ga stille for
sig, ndr SAS navigerer for at skabe sin egen overlevelse og fremtid. Jeg er ogsa sik-
ker pd, at der ind imellem vil vaere behov for at aktivere de sma iltposer hos den ene
eller anden interessent, nar trykket falder. Men jeg gnsker jer, keere Troels Rasmus-
sen, god rygvind (det sparer jo benzin og bringer omkostningerne ned — jeres over-
enskomster er sa en anden sag). Jeg hdber ogsa for jer at I formdr at undga slingre-
kurser. Trykfald og slingrekurser kan vi passagerer nemlig ikke lide. Lad mig til sidst
sige, at jeg personlig - selvom jeg har en tysk baggrund — haber pé at I far succes
med omstruktureringen og med at kommunikere jeres visioner og strategier til og
med interessenterne. Lufthansa er givetvis en kompetent og dygtig partner i “Star
Alliance” — men jeg ved nu ikke, om det ville veere sa en god idé at have Lufthansa
ligefrem som moderselskab i en koncern, hvor SAS bare er et regionalt datterselskab.

Med disse ord vil jeg byde informationschef Troels Rasmussen fra SAS herop til
overraekkelsen af en velfortjent Dansk Kommunikationspris 2003.



