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Ligesom vores bedsteforzeldre og for-
2ldre er et produkt af den tid, de
voksede op i, sa er vi det ogsa. Reali-
tyshows og dggnfluer i medierne er
blot en reflektion af en verden, hvor
mulighederne er endelgse, og intet er
umuligt. Vi udlever alle den ameri-
kanske drgm. Det er et spil, hvor der
er store tabere, men ogsa vindere. In-
den for kommunikationsbranchen er
vinderne dem, der forstar at formidle
deres budskaber klart og tydeligt. De
samme parametre er ogsa geeldende
for den gverste ledelse. Klar bud-
skabsformidling er et must for ledere.
Men hvad med resten af organisatio-
nen? Hvad med den personlige bud-
skabsformidling? Den personlige
branding?

Personlig branding

Nar snakken gar om personlig bran-
ding, sa henledes man ofte til at teen-
ke pa celebre fashionistas, der smyger

sig foran fotografernes linser, politi-
kere der under valgkampe pludselig
omgiver sig med plejehjemsbeboere
0g paedagoger, eller pa ivaerksaette-
ren med den gode ide, der saetter sig
selv i scene pa sin korsfaer mod en
rentabel forretning.

Personlig branding er noget vi til
dagligt steder pd, men som vi ofte
henlaegger som vaerende forbeholdt
f& individualister, der iscenesaetter
sig selv. Men kan vi rent faktisk
leere noget af denne personlige
branding, nar vi skal positionere
os selv internt?

Jeg er jo lige her

‘Out of sight, out of mind’ siger et
gammelt ordsprog, og intet er mere
sandt, nar det gaelder den interne po-
sitionering og synlighed i organisatio-
nen. Men hvad hvis man begyndte at
teenke strategisk positionering lige-
som politikerne og dggnfluerne fra
medierne? De bruger hver en mulig-
hed for at bygge deres brand op. Det
skal vi ogsa. | dag er det ikke lzengere

nok at have strategien, der supporte-
rer forretningsstrategien. Det er ens
formaen til at saelge sig selv og sine
strategier, som er afgarende for, om
man flyder ovenpa eller synker til
bunds. Vi skal taenke pa os selv eller
vores forretningsenhed som et brand.
Hvordan saelger vi os selv, nar vi gar
pa arbejde? Hvor bred er vores berg-
ringsflade? Hvem er vores interne sta-
keholders? Reflekterer vores praesen-
tationer hvad vi star for? Hvordan
sikrer vi, at de andre forretningsenhe-
der forstar, hvad vi bidrager med?

Og for at opna synlighed, sa skal
man laegge en slagplan. Lav din egen
PR kampagne der i al sin enkelhed
gar ud pa at skabe synlighed i organi-
sationen via interne nyhedsbreve,
interne ga-hjem-mader, deltagelse i
interne mgder i andre forretnings-
enheder osv.

Med synlighed kommer ogsa ind-
flydelse. Derfor gar det selvfalgelig
ikke at opna synlighed uden at have
taget stilling til sine strategier, bud-
skaber og synspunkter farst. Uden
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konkrete budskaber og synspunkter
kan synlighed blive en decideret
haemsko for ens karriere, da man risi-
kerer at blive opfattet som ikke-vaerdi-
skabende.

Klar, parat, start

Hvis man stikker politikere en mikro-
fon, sa vil de altid have tre konkrete
budskaber parat. Men hvad hvis det
var dig, der fik mikrofonen. Har du
tre klare og tydelige budskaber parat
nar din kollega stiller et spgrgsmal
over frokosten? Eller drejer samtalen
hen pa standarden af maden i kanti-
nen, weekendplaner og vejret. Ma-
den, weekenderne, vejret og det so-
ciale aspekt i samtaler er vigtige
elementer i virksomhedskulturen.
Men hvad hvis man gjorde vidende-
ling langt mere uformel, end den er i
dag? Alt for ofte bliver uformel viden-
deling ikke brugt som et aktivt vaerk-
tej af virksomheder og det til trods
for, at det formentlig er en af de vig-
tigste interne formidlingsmetoder, en
virksomhed har.

Uformel videndeling bliver sjzel-
dent diskuteret som et lzeringsvaerk-
tgj i virksomheder. For hvordan pok-
ker maler og effektiviserer man
uformelle samtaler uden at gere dem
formelle og politiske? Medarbejderne
skal for alt i verden ikke miste deres
autonomitet, sa lad mig derfor med
det samme gare det klart, at min tese
ikke er, at vi skal ga rundt og kaste
om os med forprogrammerede bud-
skaber og afkraeve svar i kantinen.
Men hvad hvis vi alle tog et par skridt
baglaens og gjorde os klart, hvad vi vil
opna pa kort sigt og pa lang sigt?
Dagligt gar vi os selv en bjarnetjene-
ste ved ikke at sikre os, at vores kol-
legaer har indsigt og forstaelse for
vores mal. Med klare og tydelige bud-
skaber og mal opnar vi gennemsigtig-
hed og dermed en klar fordeling af
roller og ansvar, som ger, at vi kan
lofte i samlet flok. Dette er et af de
mest basale grundlag for en dyna-
misk organisation.

Men hvad er det sa for budskaber,
man skal kunne fyre af, nar man taler
med sine kollegaer? Som alt andet, sa
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geelder det om at se det starre bille-
de, og her et bud,;

1) Hvad er de langsigtede strategi-
ske mal for forretningsenheden?
Hvilke udfordringer/muligheder
arbejder I med?

2) Hvordan statter jeres strategier
op om organisationens forskelli-
ge forretningsenheder?

3) Hvordan supporterer disse lang-
sigtede mal den overordnede
forretningsstrategi?

Jeg kender kun ganske fa kommu-
nikationsfolk, der kan svare pa disse
tre spgrgsmal. Det kraever disciplin,
indsigt og ikke mindst en god porti-
on forretningsforstaelse at kunne
svare pa ovenstdende. Men jeg kan
garantere, at hvis du har klare og ty-
delige svar pa disse tre spgrgsmal pa
rygradden, sa er du ndet et langt
stykke hen ad vejen i at opbygge dit
personlige brand.

Fra overskrift til underskrift

En ting er klare budskaber - en an-
den ting er at have klare synspunk-
ter, som kraever en mere selvransa-
gende tilgang. Vi kender alle en
person i vores omgangskreds, som
altid har et synspunkt. Denne synlig-
hed skaber magt, da denne person
oftest er midtpunktet. Pa arbejds-
pladsen er synlighed i organisationen
lig med indflydelse. Selvom kommu-
nikationsafdelinger i dag har en
langt starre bergringsflade end tidli-
gere, sa er kommunikationsafdelin-
ger alt for ofte stadig ikke til stede
ved produktudviklingsmader, salgs-
og budgetmgder, HR-mgader o.1.
Hvorfor dog ikke? Vi ved jo, hvor
glade bl.a. salgschefer er for at belae-
re kommunikationsafdelingen om,
hvordan vi burde kommunikere. Alle
har et synspunkt om kommunikati-
on, hvilket til tider kan veere til stor
frustration. Endnu mere frusterende
er det dog, at alt for mange kommu-
nikationsafdelinger ikke har syns-
punkter om de andre forretningsen-
heder og deres strategier. Hvis vi
vitterlig har en ambition om at vaere

en vaerdiskabende funktion, s er det
jo netop i strategimgderne, vi skal
veere til stede og have klare holdnin-
ger og synspunkter. Vi skal bidrage
aktivt med vores viden om stakehol-
ders og budskabsformidling, og sa
skal vi ikke holde os tilbage fra at
have synspunkter om de andre forret-
ningsenheder. Vi skal finde en bedre
balancegang mellem "overskriften’ og
‘underskriften’ for at sikre vaerdi, sa
forretningens bundlinje vaekster. Vores
synspunkter baseret pa indsigt og for-
retningsforstaelse kan bidrage til en
langsigtet forretningsstrategi med
langt starre veerdi for forretningens
stakeholders. | starten vil det sikkert
knibe med indsigten i de andre enhe-
der, veer derfor dben omkring det og
stil spargsmal. Veer ikke bange for at
rive en dag ud af kalenderen og brug
den med salgsafdelingen. Hvorndr har
nogen fra jeres kommunikationsafde-
ling sidst talt med jeres kunderservice?
Og hvad med at gennemga et par
regnskaber sammen med gkonomi-af-
delingen. Indsigt kommer ikke af sig
selv. Stil derefter dig selv spgrgsmalet:

Hvis jeg var 'chefen for det hele’,
hvad skulle vi sa fokusere pa frem-
over?

| vores interne positionering skal vi
vaere langt bedre til at teenkte forret-
ning end blot afdeling. Indsigt i orga-
nisationen er afgarende for vores
fremtid. Hvilke nye salgskanaler burde
vi ops@ge, og hvordan kan kommuni-
kationsafdelingen supportere dette?
Hvilke ydelser vil vores stakeholders i
fremtiden forvente, vi giver dem, og
hvordan sikrer kommunikationsafde-
lingen, at forretningen indrette sig ef-
ter dette? Med indsigt kommer bud-
skaber og synspunkter, og med
synlige budskaber og synspunkter
kommer indflydelse og @get veerdi
for organisationen.m
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