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38 %

siger, at kommunikations-KPl'er
ikke indgar i topledelsens

Forord

Kommunikation kan skabe ikoniske brands og afgere valg. Den  Endelig har vi ogsa haft forngjelsen af at tale med to CEOs, der
rette kommunikation kan fa en virksomhed pa verdenskortet,  har givet os deres deres perspektiv pa kommunikation og kom-
saelge produkter og tiltraekke de rette ressourcer. Alti alt kan  munikationsdirektgrernes rolle i organisationen i dag.
kommunikation vaere en afgerende katalysator for, at virksom-
heder nar deres forretningsmal. Vores analyse viser, at det uden tvivl er en spandende og for-
andringsrig tid at have 'kommunikationsdirektegr’ staende pa
Samtidig er kommunikationslandskabet visitkortet. Kravene til rollen er blevet starre, og kommunika-
mere dynamisk og flygtigt end nogen-  tionsdirektgrer skal i dag agere strategisk radgiver samtidig
sinde far, og der skal lgbes hurtigt, med, at de skal lgfte de andre kommunikationsdiscipliner.
hvis man vil vaere med i udviklin-  Selvom det stadig er de faerreste virksomheder, der har kom-
gen. Alle med en internetadgang  munikationsdirektgren med i den gverste ledelse, sa er derene
og noget pd hjertet kanidagud-  pdledelsesgangenihgjgrad blevet dbnet for kommunikations-
gere en kanal, og det betyder, at  direktaren.
forbrugere oginteressenteridag
er langt bedre informerede og  En tak skal lyde til K1 for sparring forud for analysen, og dertil
Side 29 har mere indflydelse end tidligere.  vil jeg ogsa sige tak til kommunikationsdirektgrerne fra hen-
holdsvis PFA, TDC, Lundbeck, ATP og HOFOR for, at de ville bru-
Dertil er der sket et stort skifti, hvor-  ge noget af deres dyrebare tid pa at lade sig interviewe til vores
dan vi som mennesker kommunikerer og  rapport. Ogsa en tak til Gitte Gravengaard for hendes teoreti-
interagerer bade med hinanden og med virk-  ske vinkel pa direkterens rolle. Endelig vil jeg ogsa gerne give
somheder. Vores forventninger til kommunikation er ogsa ble-  en stor tak til Poul Skadhede, Group CEQ i Valcon og formand
vet en anden. Som borgere vil vi have gennemsigtighed, som  for DI i Hovedstaden, samt Allan Polack, CEO hos PFA, for deres
forbrugere vil vi have hurtig respons, og som arbejdskraft vil  perspektivering af kommunikations rolle i dag.
is@r de nye generationer arbejde for virksomheder, der kom-
munikerer et klart ‘purpose’ og viser engagement i et stgrre Vi har set frem til at dele analysen med jer og belyse de man-
formal end "blot” at styrke bundlinjen. Endelig er teknologien  ge nye udfordringer og muligheder, der star foran danske
en konstant joker. Nye medier kommer til, og eksisterende me-  top-kommunikationsdirektarer.
dier bliver hele tiden genopfundet. Virksomheder skal konstant
vurdere, hvad de skal, og ikke skal, satse pa. God forngjelse!

malepunkter

Det er den virkelighed, kommunikationsdirektgren star over for
idag. Kasper Hiilsen
Chief Commercial Officer
Enhver kommunikationsdirekter, der leser denne analyse, kan  Infomedia A/S
nok nikke genkendende til, at hans eller hendes rolle i dag ser
anderledes ud end for bare ti ar siden. Den er mere kompleks,
hvilket stiller krav til kommunikationsdirektgren anno 2018.

45 %

dokumenterer kommunikations
effekt pa forretningen,
men mener ikke, det er nok

Denneanalyse stiller skarpt pa netop de udfordringer og trends,
der gar sig geeldende blandt de ledende kommunikationsdirek-
tgrer i dag. Vi har talt med 53 kommunikationsdirektgrer fra de
300 staerste danske virksomheder (taget fra Barsens Top-

1000), og dertil har vi interviewet kommunikationsdi- Side 23
skabe et overblik over, hvilke udfordringer de star

over for netop nu. Dermed er det altsa top-kommu-

offentlige (10 %) sektor, der har deltaget i analy- ser ‘support af ledelsen’

sen. som en af deres

rektarer fra seks store danske virksomheder for at
nikationsfolk pa tvaers af den private- (90 %) og o
vigtigste opgaver

Side 6






En forretningsradgiver

for ledelsen

‘Support af ledelse’ og radgivning af ledelsen’ er de absolut
vigtigste opgaver blandt danske kommunikationsdirektg-
rer i landets ledende virksomheder (figur 1.1). Hele 100 %
af de adspurgte kommunikationsdirektgrer siger, ikke over-
raskende, at en af deres kerneopgaver inkluderer support af
ledelsen, mens 98 % ogsa svarer, at radgivning af ledelsen
indgar som en vigtig del.

Figurl.l

Hvad er kommunikationsdirekterens
vigtigste arbejdsomrader - i dag og i fremtiden?

Supportering af ledelse
Radgivning af ledelse
Intern kommunikation
PR

Sociale medier

Content

Aktivt kommunikerende CEOs og executives
Branding

Video

Public affairs

Business Intelligence
Employee advocacy
Brug af influencers
Nye teknologier

Social selling

Handtering af presse og PR er fortsat et arbejdsomrade, der
ligger pa mange kommunikationsdirektgrers bord (35 %), og
det samme gelder intern kommunikation, som af 95 % vur-
deres at vaere blandt kommunikationsdirektgrens vigtigste
opgaver. Alt i alt stilles der brede krav til nutidens kommuni-
kationsdirektarer.
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Arbejdsomrader som lgftesidag / Arbejdsomrader med fremtidsfokus /

Kommunikationsdirektgren skal altsa i
langt hgjere grad veaere en trovaerdig spar-
ringspartner for ledelsen, og det stiller krav
til kommunikationsdirektaren.

100 %

af kommunikationsdirektgrernes
vigtigste arbejdsomrader i dag
inkluderer support
af ledelsen

74 %

af kommunikationsdirektererne
angiver ‘den aktivt kommunikerende
CEO og executives' som én af deres
vigtigste arbejdsomrader

46 %

af kommunikationsdirektererne
vil fokusere pa‘employee
advocacy'i fremtiden

l / Hvis du vil sidde med ved bordet, hvor de store beslut-
ninger traeffes, skal du kunne din forretning. Og du skal kun-
ne udfylde rollen som business partner. Kommunikation for
kommunikationens skyld er spild af alles tid - sG det handler
om at komme ind til kernen af, hvad kommunikation kan gare
for at opfylde virksomhedens forretningsmaessige mdl. Kend
din forretning, kend dine negletal, forstd og tal forretningens
sprog. Det giver tillid - og det gger chancerne for, at du bliver
inviteret med, ndr forretningen udvikler lgsninger og produk-
ter. S bliver kommunikation integreret i virksomheden og
forretningen - og er ikke bare pynt pd kagen...”

Annemette Moesgaard, Kommunikationsdirekter
ATP

l / Det handler om tillid, hvis man som kommunikations-
chef skal sidde med ved bordet. Over tid skal man vise, at man
kan bidrage med noget, og forstar forretningen. Du skal ikke
selv sidde og vente pad at blive spurgt. Du skal vaere proaktiv,
og det kreever selvtillid, der bunder i faglighed.”

Anders Schroll, Vice President
Corporate Communications & Global Public Affairs, Lundbeck

l / En kommunikationsdirektar skal have faglig indsigt,
bred erfaring og et modent udsyn. Sidstnavnte gaelder ikke
kun som fagperson, men ogsd som samfundsborger, sG man
kan se bredere og dermed lgfte sit brand. Derudover skal man
0gsa have gennemslagskraft, et bredt netvaerk og bdde have
know-how og, pd netvaerkssiden, know-who. Man skal selv-
folgelig ogsd som kommunikationsdirektar braende for sit
fag, s@ man kan motivere sine medarbejdere. Der er brug for
vingekraft for, at vi kan tiltraekke og fastholde medarbejdere.”

Peter Gliising, Ekstern Kommunikationschef
TDC Group




Topledere med
visioner skaber
staerkest omdgmme

En af de helt tydelige trends i ar er 'den aktivt
kommunikerende CEOQ'. Hele 74 % af de adspurgte
svarer, at de i dag arbejder med ‘den aktivt kommu-
nikerende CEO og executives'. Dertil siger 26 %, at
det er et omrade, som de vil fokusere pa i fremti-
den (figur 1.1, side 6).

Dette er ikke overraskende, for analysen viser
ogsa, at kommunikationsdirektgrerne oplever
sterst ROI ved ‘den aktivt kommunikerende CEQO’
(figur 3.2, side 29).

Flere af de kommunikationsdirektgrer, som vi har
talt med, navner, at deres CEO’s brand unaegtelig
hanger sammen med virksomhedens brand. Der-

for er CEO'ens omdgmme ogsa toneangivende for
virksomhedens omdgmme, som netop er kommu-
nikationsdirekterens vigtigste opgave at styrke.

Flere af de kommunikationsdirekterer, vi har talt
med i forbindelse med analysen, arbejder med
synlige CEOs, der aktivt blander sig i den offentlige
debat. Blandt andet hos PFA tvivler de ikke pa for-
retningsvaerdien ved, at deres CEO, Allan Polack,
tager del i den offentlige debat omkring pension
og arbejdsvilkar, da det er emner, der pavirker PFA's
kunder og derfor ogsa PFA.

// Det strategiske omdemmearbejde er vigtigt, sG du kommunikerer de emner, der skaber mest
veerdi for forretningen. NGren organisation har relevante holdninger og en ledelse, der prioriterer at

kommunikere, sd er det din opgave at rddgive, dosere og sikre en timing. Det kraever, at du er taet pd
eller en del af ledelsen. Som kommunikationsdirektar lever du af dine relationer, sd du skal fG energi
af at arbejde med mennesker - og isr arbejde med mennesker med holdninger.”

Mikkel Friis-Thomsen, Kommunikationsdirektor
Koncernkommunikation & Eksterne Relationer, PFA

// Topledere med visioner skaber et staerkt omdemme. Vores CEO braender for visionen om et
bedre samfund, bdde for virksomheder og for borgere, som er bygget pG de muligheder digitalisering
giver. Det giver os et vanvittigt staerkt employer brand, som tiltraekker unge talenter, der leder efter

et virksomhedsformdl.”

Kommunikationsdirektor
Dansk it-virksomhed

INTERVIEW MED ALLAN POLACK OM KOMMUNIKATION:

Jeg star forrest bade
1solskin og regnvejr

Den ‘aktivt kommunikerende CEO’ er et stort fokusom-
rade blandt top-kommunikationsfolkene i dag. Vi har
derfor taget fat i en meget synlig CEO, Allan Polack,
og stillet ham fire spgrgsmal om hans kommunikation
som CEO. Bade spgrgsmal om, hvorfor han har valgt at
vare sa aktivt kommunikerende, og om hvordan han
ser kommunikation som en lgftestang for PFA's strate-
giske malsztninger.

PFA vil gerne vaere en aben og transparent virksomhed, og det
er vi ved at vaere en del af den offentlige debat og kommuni-
kere om emner, der er relevante for vores kunder og forret-
ning. For mig er det vigtigt, at vi agerer og kommunikerer pa
en mdde, sa vi opbygger tillid til PFA. Tilliden til PFA er utrolig
vigtig, da kunderne jo betror os deres penge i mange ar og for-
venter, at vi ikke bare kan passe pa dem, men ogsa fa dem til at
vokse, sa de har mest muligt at leve for, nar de skal pa pension.

Som CEO er det mig, der star forrest, bade nar solen skinner,
og nar det regner. Det er en vigtig del af min rolle at reprae-
sentere PFA og fortzlle, hvad vi star for - bade over for vores
kunder, medarbejdere, samarbejdspartnere og i medierne.

Vi har 1,2 mio. kunder og arbejder med omrader, der er ret
fundamentale for deres liv. Samtidig forvalter vi over 550 mia.
kr., og det giver os et medansvar for udviklingen i samfundet.
Derfor skal vi ogsa vaere med til at forme debatten om omra-
der og emner, der er relevante for vores forretning og vores
kunder. Det ger vi blandt andet ved at kommunikere aktivt og
bidrage med vores kompetencer og holdninger.

| en moderne verden har en virksomheds interessenter en be-
rettiget forventning til, at virksomheden er i lsbende dialog
med dem. Og som CEO star jeg jo naturligt i forreste raekke. Og
sa mener jeg, som jeg ogsa har vaeret ude at sige tidligere, at

erhvervslivet er forpligtet til at spille en rolle i samfundsde-
batten. Derfor ligger det mig pa sinde, at vi i PFA bidrager til
debatten pa en made, der afspejler vores rolle i samfundet.
Det er for PFA som kommerciel virksomhed vasentligt, at det
er klart, hvem vi er og hvad vi star for. Det ser jeg som en vig-
tig del af min rolle at bidrage til, for mit navn og ansigt er taet
knyttet til PFA. Der er ingen tvivl om, at hvis vi i medierne og i
offentligheden har et godt omdemme, er det nemmere for os
at tage den videre dialog med vores kunder, interessenter og
samarbejdspartnere.

Det kan man nok ikke svare entydigt pa. Men det er klart, at
den made, man kommunikerer pa, kommer an pa virksomhe-
den og dens rolle kommercielt og i samfundet. Det vigtige for
mig, er, at nar jeg udtaler mig, skal det vaere relevant, ellers
holder det ikke. Som topleder er det dog en central del af rol-
len at vaere kommunikerende, sa virksomhedens interessen-
ter har et klart billede af, hvem man er, og hvad virksomheden
star for.

Vihar arbejdet struktureret med at fd en stem-
me i relevante debatter. Vi er en virksomhed,
som er bevidste om vores medansvar for sam-
fundets udvikling - vi er dét, vores 1,2 mio.
kunder skal leve af, ndr de bliver gamle, og det
er vi bevidste om. Derfor deltager Allan og PFA
i debatter om fx pension, og fremtidens ar-
bejds- og seniorliv. Det er en del af vores kultur,
at vi har holdninger, og jeg mener, at man som
virksomhed, ndr den bedste dialog med omver-
denen, hvis man tager del i debatten.”

Mikkel Friis-Thomsen, Kommunikationsdirektor

Koncernkommunikation & Eksterne Relationer, PFA




I fremtiden skal nye

teknologier og influencers i fokus

I bunden af spektret af arbejdsomrader (figur 1.1, side 6), som
i dag lgftes af kommunikationsdirektarerne, finder vi omrader
som 'social selling’, 'nye teknologier (10T, Al, VR mm.) og 'bru-
gen af influencers..

Nye teknologier og influencers er dog omrader, hvor kommu-
nikationsdirektgrerne isaer ser potentiale. For pa trods af en
hgj andel af kommunikationsdirektgrer, der vurderer nye tek-
nologier (24 %) og brugen af influencers (21 %) som irrele-
vante i dag, mener hver anden samtidig, at disse omrader skal
prioriteres i fremtiden (henholdsvis 50 % og 48 %) (figur 1.1,
side 6).

Kommunikationsdirektarens fremtidige fokus pa nye teknolo-
gier saetter yderligere krav til de interne samarbejder. 17 %
af de adspurgte kommunikationsdirektarer mener, at IT er én
af deres tre vigtigste interne samarbejdspartnere i dag (figur
1.6, side 16). Flere vurderer ligeledes, at IT bliver en endnu

vigtigere samarbejdspartner i fremtiden, og at samarbejdet
mellem de to afdelinger vil vokse.

// Vivil i de kommende dr se, at flere anser IT
som deres vigtigste interne samarbejdspartner.
Samarbejdet dér vil vaere pd niveau med HR

pd grund af den digitale udvikling, hvor nye
teknologier lobende skal implementeres i
kommunikation.”

Anders Schroll, Vice President,
Corporate Communications & Global Public
Affairs, Lundbeck

Knap sa ‘'sociale’ CEOs

Det er primeert i de traditionelle medier, at CEOs engagerer sig
i samfundsdebatten. Tidligere i ar udgav Infomedia rapporten
‘CEO Superbrands’, der analyserede synligheden af landets
top-40 CEOs i medierne - bade i redaktionelle medier og pa
sociale medier. Analysen viste, at kun 11 af landets top-40
CEOs var aktive pa LinkedIn, mens blot 5 var aktive pa Twitter i
2017, hvilket placerer danske CEOs langt bagefter deres kolle-
gerifx. USA og UK. Der ligger altsa et stort potentiale gemt pa
sociale medier for de CEOs, der er klar pa at tage ejerskab pa
relevante agendaer og deltage i den offentlige debat.

| forleengelse af den aktivt kommunikerende CEO ser vi ogsa,
at hele 46 % af de adspurgte kommunikationsdirektgrer sva-
rer, at de vil fokusere pa ‘employee advocacy'i fremtiden (figur
1.1, side 6).

Selvom employee advocacy for nogen maske stadig er lidt af
et buzzword, er det i stigende grad et omrade, som alle kom-
munikationsdirektarer er blevet tvunget til at tage stilling til i
Izbet af de seneste par ar. Det store fokus pa den aktivt kom-
munikerende CEO er begyndt at sprede sig til ogsa at gaelde
medarbejdere fra andre niveauer af virksomheden. Employee
advocacy engagerer alle i organisationen - ikke kun den gver-
ste ledelse. Denne trend er i trad med tendensen til, at vi som
forbrugere har mere tillid til menneskene bag virksomheden,
end vi har til overordnede corporate-budskaber.

Vi har - ikke overraskende - mere tillid til mennesker end til
virksomheder og brands. Der er altsa begyndt at komme fo-
kus pa arbejdet med alle virksomhedens thought leaders - og
selvom det i fgrste omgang maske primaert er pa ledelsesni-
veau, sa bliver dette endnu en opgave, som kommer til at ligge
pa kommunikationsdirektagrens bord.

(U)balance mellem
driftsopgaverne og
fremtidssikring

De adspurgte kommunikationsdirektgrer har ikke meget tid
tilovers, nar de driftsrelaterede opgaverer lgst. 43 % af de ad-
spurgte kommunikationsdirektgrer angiver, at hele 40-60 %
af deres tid bliver brugt pa opgaver, der understgtter driften,
mens 36 % bruger helt op til mellem 60-100 % af deres tid pa
daglig drift (figur 1.2.2).

Men det dynamiske kommunikationslandskab star aldrig stil-
le, og nar sa meget fokus og arbejdstid gar til driften, bliver der
ikke meget tid tilovers til opgaver med fremtidsfokus. Hermed
opstar et dilemma, der kan koste pa laengere sigt, hvis kom-
munikationsdirektarerne kommer pa bagkant af udviklingen.

Ifalge analysen, bruger hele 50 % af kommunikationsdirekta-
rer kun omkring 0-20 % af deres tid pa opgaver med fremtids-
fokus (figur 1.2.1). Hermed menes der arbejde, der skal vaere
med til enten at styrke kommunikations rolle internt i organi-
sationen, eller arbejde med nye teknologier og muligheder,
der skal sikre, at kommunikationsafdelingen er pa forkant
med de seneste kommunikationstrends og den teknologiske
udvikling.

Samtidig bruger knap ni ud af ti (88 %) af de adspurgte kom-
munikationsdirektarer mindre end 40 % af deres tid pa at
styrke sin rolle hos topledelsen (figur 1.2.3). Det kan betyde,
at kommunikationsdirektererne allerede mener, at de star
staerkt overfor topledelsen, eller ogsa er der tale om et omra-
de, der ikke er tid til, nar kommunikationsdirektaren skal lafte
alle de andre opgaver. Sidstnavnte kan potentielt vise sig at
have konsekvenser i fremtiden.

// En af de starste udfordringer er hastigheden, uforudsi-
geligheden og ukontrollerbarheden, som hersker i informati-
onsstremmen. Det kan vaere meget tilfeeldigt, hvilke budska-
berder pd de sociale medier bliver grebet og, hvor kimen til en
krise ligger. En anden udfordring er det skifte, der er sket - fra
at det var substansen af content, der betad mest, til i dag,
hvor det i meget starre grad er indpakningen, der betyder no-
get. Udfordringen er at prioritere kompetencer i teamet, hvor
kampagnekronerne skal laegges - ligesom man skal vaere me-
get mere fleksibel i forhold til planlaegning.

Annemette Moesgaard, Kommunikationsdirektor
ATP

Hvordan fordeler
kommunikationsdirektererne
sin tid?

7%

Tid brugt pa
opgaver med

fremtidsfokus

FIGUR1.2.1
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Kommunikationsdirektgrerne
vil have et team af

nysgerrige ‘T-profiler' med
forretningsforstaelse

Blandt de interviewede kommunikationsdirektgrer er det
klart, hvilken type ressource de efterspgrger. Omverden dik-
terer hele tiden nye spilleregler for kommunikationsafdelin-
gerne, og derfor kraever det en vis omstillingsparathed i kom-
munikationsteamet for at imgdekomme udfordringerne. Men
derudover er ‘forretningsforstdelse’ en helt essentiel egen-
skab, som alle i deres team skal besidde.

Udover omstillingsparathed og mod pa at tage nye omrader til
sig, er der ogsa flere, der understreger vigtigheden af forret-
ningsforstaelse eller en sakaldt 'T-profil'

Med en ‘T-profil’ menes én, der besidder en bred forretnings-
forstdelse, som har evnen til at tale forretningens sprog, og
som dertil ogsa er specialist inden for et specifikt omrade
f.eks. PR, sociale medier, branding el. lign.

Med digitaliseringen og den evige tilfgjelse af nye teknolo-
gier og kanaler er det umuligt for kommunikationsdirekteren
selv at holde sig opdateret pa alle trends. Derimod er det en af
chefens vigtigste opgaver at sgrge for, at teamet har en nys-
gerrighed og villighed til at omstille sig i takt med udviklingen.

<— FORRETNINGSFORSTAELSEN —>

Bmm/gz% PR,
SoMe, Gratik oty

<— ISITVID3dSdHIIN —>
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Interessant nok er det en gammel kending, der dukker op, nar
vi spgrger kommunikationsdirektererne om, hvilken ressour-
ce de helst vil ansaette, hvis de frit kunne ansaette en person
i morgen (figur 1.3). Ifglge de adspurgte kommunikationsdi-
rektarer er der isar brug for ressourcer inden for 'PR’, ‘sociale
medier’ og 'video'.

Det er ikke overraskende, at der i fremtiden er brug for flere
specialister inden for sociale medier og video i takt med, at
sociale medier bliver en vigtigere og vigtigere del af virksom-
heders kommunikation. Hvorvidt det skyldes, at kommuni-
kationsafdelingerne allerede er underbemandede inden for
disse omrader, eller fordi de forventer at satse starre, kan vi
kun gisne om.

Nar farst teamet af niche-eksperter med forretningsforstael-
se er pa plads, er det kommunikationsdirektarens opgave at
agere generalist og radgiver over for ledelsen, samt at kunne
seette detrigtige hold bestdende af de rette ressourcer til den
pagxldende opgave.

Figur1.3

Hvis kommunikationsdirektgren
kunne ansatte en ny ressource

i morgen, hvilke opgaver skulle
personen lofte?

(Muligt at give 3 svar)

PR 34,88 %
Business Intelligence
Video
29,91 %
Employee advocacy @

CSR @

233%

4,65%
.ﬁRédgivning af ledelse

20,93 % Intern kommunikation

18,60 % Content

Sociale medier

6,98%
Support af Iedels% 18,60 % Nye teknologier

Influencer marketing

Branding

Public affairs
16,28 %

233%
OﬁSociaI selling

Aktivt kommunikerende CEOs og executives
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/7 /7
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Lidt outsources

- kommunikationsafdelingen
er ‘'master-of-all-trades’

Fire ud af fem kommunikationsdirektagrer angiver, at mindre
end 30 % af deres kommunikationsopgaver lgftes af ekster-
ne ressourcer. Nar opgaver outsources, er det ofte ‘branding’,
‘PR, ‘public affairs’ og 'sociale medier’, der bliver lgftet ud af
huset (figur 1.5).

22 % af de adspurgte kommunikationsdirekterer far ingen
ekstern assistance. De lgser alle deres kommunikationsre-
laterede opgaver in-house. Forklaringen kan formentlig fin-
des i stgrrelsen og kapaciteten af de virksomheder, som de
adspurgte kommunikationsdirektarer arbejder for. Samtidig

Figurl.4
Hvor stor en andel af

kommunikation outsources?
(fx til bureau)

4%

29%0

af de adspurgte
kommunikationsdirekterer
faringen ekstern
assistance.

0-10% / 20-30% / 30-50% /
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eftersparger hele 49 % af kommunikationsdirektgrerne flere
ressourcer med de rette kompetencer til at lgfte deres opga-
ver (figur 2.4, side24). Det kan tyde pa, at kommunikationsaf-
delingerne spreder sig lidt for tyndt i gnsket om at favne alle
virksomhedens forespergsler pa hjzlp.

/7

Figur1.5
Hvilke omrader outsources? Branding
(fx til bureau)
PR
Public affairs

Sociale medier

Brug af influencers

Content (nyhedsbreve, artikler, whitepapers, blogs mm.)
Intern kommunikation

Ledelsesradgivning

Grafisk arbejde

Employee advocacy

Foto og videoproduktion

Kommunikationsdirekterens
fagomrade - fra specialist
til forretningsgeneralist

| takt med at kravene til kommunikationsdirektagren er blevet
mere komplekse, har kommunikationsdirektgrens rolle vaeret
under forandring.

Gitte Gravengaard, PhD og forsker i kommunikationsfagets
udvikling, skelner mellem fire forskellige paradigmer indenfor
kommunikationsradgivning. De fire paradigmer kan indirekte
tilbyde en forklaring pa, hvorfor kommunikation og kommuni-
kationsdirektaren bliver inkluderet forskelligt fra virksomhed
til virksomhed. Hvert paradigme skal forstds som en frem-
gangsmade eller tilgang til kommunikationsopgaven.

Paradigmerne skal dog ikke forstds som en kronologisk op-

Hovedfokus Kommunikations-
137 ]2]
Paradigme 1 Tekster og sprog komglaili?(%tion
. Kommunikation i Analog og digital
Paradigme 2 kontekst kommunikation
Paradigme 3 Interaktion NEti\r'ferrI;Skt;iac?r?mt
Paradigme 4 Adfeerd Unified

communication

Radgiverens rolle Modtagerne

Ekspertradgiver i

bygget fortzelling, hvor det ene paradigme aflgser det andet.
Derimod eksisterer alle fire former side om side og giver et
indblik i, hvordan kommunikationsradgiverens arbejde i for-
hold til resten af organisationen kan og bliver anskuet.

Ifglge Gitte Gravengaard skal den moderne kommunikations-
direkter og kommunikationsradgiver evne at navigere inden
for alle fire paradigmer afhaengig af, hvilken type kommunika-
tions- og radgivningsopgave vedkommende skal lgse og hvil-
ken type virksomhed, de arbejder for.

"Det stiller krav til kommunikationsradgiveren om at kunne
vaelge den mest hensigtsmaessige tilgang til de fire paradig-
mer - eller, som det oftest er tilfaeldet; at vaelge den mest
hensigtsmaessige kombination af de fire tilgange og dermed
mestre forskellige typer radgivningsarbejde,” siger Gitte Gra-
vengaard.

Kompleksitet
irollen

specifikke opgaver Ensamlet masse Lav
eksgti-:-arlt?g(ijsgkiver Miggrrl:]ﬁ;? : Mellem
F; ;»igfjaé?,re?]g Skrladd.ersyede Hoj
radgiver gsninger
Daadieren  stingerog »

forudsigelser

Kilde: Gravengaard, Gitte (2017): "Fra sproglig rddgivning til co-creation-processer og big data.” WORKING PAPERS IN SOCIAL INTERACTION, 3(2), 1-38
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Ledelsen er

den vigtigste interne
samarbejdspartner

Samarbejdet med CEO'en og ledelsen er kommunikationsdi-
rektgrens absolutte topprioritet. 100 % af de adspurgte kom-
munikationsdirektgrer angiver ‘CEOQ/ledelse’ som én af deres
tre vigtigste interne samarbejdspartnere (figur 1.6), hvilket
stemmer overens med, at alle de adspurgte kommunikations-
direktgrer ogsa radgiver ledelsen (figur 1.6). Dernast falger
‘marketing’ (49 %) og 'HR’ (44 %).

Dertil har 12 % benyttet den dabne svarmulighed og svaret
henholdsvis: Business units, owner relations, operations,
forsknings- og innovationsenheder samt forretningen.

Det er ikke overraskende at ‘marketing’ tikker ind pa en anden-
plads pa listen. | takt med at ansvarsomraderne inden for mar-
keting og kommunikation smelter sammen (som eksempelvis
ved handteringen af sociale medier, branding og ekstern kom-
munikation), vil de to afdelinger ogsa i starre og sterre grad
samarbejde for at lgfte virksomhedens samlede kommunika-
tion.

Figur1.6
Hvem er kommunikationsdirekterens

vigtigste samarbejdspartnere?
(Muligt at give 3 svar)

4%

15 %

5%
KUNDESERVICE

\_'-W
A

2%
ADMINISTRATION
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4
HR

Det giver ligeledes god mening, at HR ligger pa tredjepladsen,
eftersom omrader som rekruttering, employer branding og
intern kommunikation alle er discipliner, der har kommunikati-
onsafdelingens og HR's interesse.

Et interessant resultat er (hvilket ogsa er blevet udpeget tidli-
gere i analysen), at 17 % af kommunikationsdirektgrerne har
peget pa IT som en af deres vigtigste interne samarbejdspart-
nere. Det skyldes i hgj grad de mange nye teknologier, som
ogsa kommunikationsafdelinger skal forholde sig til nu og gn-
sker at forholde sig til i fremtiden.

Det er meget igjnefaldende, at kun 15 % anser salgsafdelin-
gen som en af de vigtigste interne samarbejdspartner. | de
kommercielle virksomheder er salget helt afggrende for top-
linjen og for forretningen som helhed. At kommunikationsdi-
rektaren ikke i starre omfang ser dette strategisk vigtige ben
blandt sine vigtigste interessenter er pafaldende - iszr hvis
de gnsker at styrke deres position internt.

22 %
49 % PUBLIC AFFAIRS

4

MARKETING
00 % 17 %
CEO/ LEDELSE IT
TS < . L
\ <

<

A A 12%

5%
ZKONOMI

Samtidig ligger der meget viden
fra kunderne gemt i kundeser-
vice, som kun 5 % af de adspurgte
kommunikationsdirektgrer angi-
ver som en af deres tre vigtigste
samarbejdspartnere. Denne viden
kunne komme kommunikationsaf-
delingerne til gode.

Investor Relations (IR) udpeges af
kun 7 % som vaerende blandt deres
tre vigtigste samarbejdspartnere. |
de bgrsnoterede virksomheder er
kommunikationen til investorerne
afgerende for deres position pa
markedet, og derfor er det overra-
skende, at IR ikke scorer hgjere pa
listen.

22 %

FORRETNINGS-
OG PRODUKTUDVIKLING

Q/ 15 %

ANDET

7%

INVESTOR RELATIONS

PRODUKTION

En staerkere
position hos
topledelsen

88 % af de adspurgte kommunikationsdirektgrer brugermindreend 40 %
af deres tid pa at styrke sin rolle hos topledelsen (figur 1.2.3, side 11). De
adspurgte er dertil forholdsvis enige om, hvad de gnsker at s®tte fokus
pa de naeste tre ar for at sikre sig en starkere position hos ledelsen. Hver
tredje (30 %) siger, de vil fokusere pa radgivning af og kommunikation
med ledelsen. Dernaest siger 28 %, at de vil fokusere pa branding og po-
sitionering af ledelsen.

Dette tyder pa, at der er kommet gget fokus pa kommunikationsdirek-
tgrens interne rolle som radgiver for ledelsen og pa, hvordan kommuni-
kation bedst kan lgfte strategien for at na organisationens strategiske
mal. Denne ambition gar ogsa i trad med tredjepladsen pa listen, som er
fokus pa 'afrapportering og maling af kommunikation’. For endnu bedre
at kunne bevise sit vaerd, kraever det bedre dokumentation af kommu-
nikationens effekt. Derfor er netop maling et vigtigt vaerktej til at styrke
kommunikationsdirektgrens position overfor ledelsen.

Figur1.7
TOP 5: Hvad vil kommunikationsdirekteren aktivt saette i fokus

de naste tre ar for at sikre en starkere position hos topledelsen?
(Muligt at give 3 svar)

Radgivning af og kommunikation
(1) 30%‘ gining at o9
med ledelsen

Branding og positionering
Q@ =
af ledelsen

v 4

Afrapportering og malin
© =% pporiering 09 Maing
af kommunikation

J

J

o 18% Public affairs

e 15% @get brug af sociale medier
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Kommunikation

er pa den interne dagsorden

- for det meste

Ifglge nogle af respondenterne i spargeundersagelsen eksi-
sterer der i deres respektive organisation stadig et lidt forael-
det syn pa, hvad kommunikation kan bidrage med i forretnin-
gen. De siger blandt andet, at kommunikationsdirektgrerne
bliverinvolvereret for sent - efter strategien er lagt, produktet
er faerdigudviklet, eller nar sager allerede har udviklet sig kri-
tisk i medierne.

Generelt set er der sket en stor forandring de senere ar, og
kommunikation er meget mere pa dagsordenen end tidligere
- maske fordi kommunikation (eller manglende kommunikati-
on) kan have langt starre konsekvenser for virksomheder end
tidligere.

Ifglge analysen oplever de danske top-kommunikationsdirek-
tarer stadig nogle udfordringer internt. De adspurgte beskri-
ver ‘'uklare roller og snitflader, 'koordinering og mangel pa tid-
lig inddragelse’ samt ‘manglende modenhed i virksomheden
omkring, hvad kommunikation kan bidrage med’ som vaerende
blandt de starste udfordringer, de star over for i forhold til
kommunikations rolle og det interne samarbejde.

Endelig navnes ogsa, at der i organisationen til tider er en
vis forandringsmodstand i forhold til at skulle tilpasse sig
det evigt omskiftelige kommunikationslandskab. Som vi har
peget pa tidligere i analysen, er det vigtigt for kommunika-

Figur1.8

tionsdirektegrerne i dag, at deres team er omstillingsparate og
nysgerrige pa de nye teknologier. ‘Forandringsmodstand'i de-
res teams er derfor forstdeligt nok en stor udfordring, setily-
set af, hvad der kraeves af kommunikationsafdelingerne i dag.
Men forandringsmodstanden kan ogsa vaere i organisationen,
hvor mange stadig oplever et foraldet syn pa, hvad kommuni-
kation kan og bgr bidrage med. For at kommunikation virkelig
kan vise sit vaerd, stiller det ogsa krav til organisationen om
at inddrage kommunikationsafdelingen, og at de inddrages i
tide.

Hvad er kommunikationsdirektgrernes storste udfordringer ift.
kommunikations rolle og det interne samarbejde? (Muligt at give 3 svar)

"

50% 33% 28% 20% 18%
Mangel pa de rette Uklare roller og Koordinering Manglende Forandrings-
ressourcer snitflader og mangel pa modenhedi modstand
tidliginddragelse virksomheden
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Vi er i teet dialog med ledelsen om stort og smat.
Det har taget tid at komme hertil, og det kraever,
at vi kan bevise vores vaerd og skabe tillid til, at vi
forstar forretningen. Men efterhanden bliver vi
taget med tidligt i processen, og vi er altid med til

at vurdere, om vi skal vaere med i en given opgave
eller e Dermed er jeg, eller en fra mit team, 0gsa

med bade far, under og efter, de strategiske
beslutninger bliver truffet.”

Anders Schroll, Vice President
Corporate Communications & Global Public Affairs, Lundbeck




DEL ¢

Kommunikations-
direktegrens vaerdi
for forretningen

I Der hersker nappe tvivl om, at kommunikationsdirektgrerne i stadig starre
udstraekning skal blive bedre til at bevise deres forretningsmaessige veerdi. Det vil
kraeve konkrete malsatninger og data, der dokumenterer kommunikationens ef-
fekt i forhold til forretningens strategiske mal. Og netop her halter kommunikati-
onsafdelingerne stadig bagefter sammenlignet med eksempelvis deres kollegaer i
marketing.

Enhver professionel kommunikationsafdeling skal i dag have harde KPI'er, der stat-
ter op om forretningens overordnede strategi. De primaere kommunikationsaktivi-
teter skal vaere en bidragende faktor til enten at vaekste bundlinjen, mindske om-
kostninger og/ellerrisiko, eller styrke virksomhedens omdgmme. Her er KPl'erne for
kommunikationsdirektgrerne i nogle af Danmarks starste virksomheder selvfalge-
lig ingen undtagelse. KPI'er afgegr, om kommunikationsafdelingen er en succes, og
det er vigtigt, at kommunikationsdirektgren kan dokumentere den effekt, han eller
hun skaber. Uanset hvilken form eller farve de opsatte KPl'er har.

| denne del af analysen fokuserer vi pa, hvordan kommunikationsdirektagrer doku-
menterer deres succes, og om hvorvidt de selv mener, at de, deres teams og deres
kollektive arbejde giver vaerdi til forretningen. Vi kigger naermere pa deres vigtigste
KPl'er, for hvad er det egentlig kommunikationsdirektarer i nogle af Danmarks star-
ste virksomheder maler - og bliver malt - pa, og hvor oplever de stagrst ROI? Og hvor
mange af de KPl'er indgar som en del af rapporteringen til topledelsen?
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Kommunikationsstrategien
understgtter forretningsmal

78 % af de adspurgte kommunikationsdirektarer siger, at de
arbejder ud fra en kommunikationsstrategi, der i hgj grad un-
derstatter forretningens overordnede mal (figur 2.1).

18 % svarer, at deres strategi i nogen grad understgtter for-
retningens mal. Alligevel svarer 45 %, at de ikke er gode nok
til at dokumentere kommunikations effekt pa forretningen,
og hele 19 % siger, at de ikke kan dokumentere effekten, men
meget gerne vil (figur 2.3).

Kommunikation skal, pa lige fod med virksomhedens gvrige
aktiviteter, ses som en investering i at opna forretningsmaes-
sige mal. Her siger kommunikationsdirektarerne, at de farst
og fremmest ger det ved at vaere en betroet sparringspartner
omkring forretningen. Hvis dét lykkes, vil der vaere en gget
forstdelse for og et starre gnske om at inddrage kommunikati-
on, fordi kommunikation kan lgfte forretningsmaessige resul-
tater. Og det er kommunikationsdirektgrens ansvar at sgrge
for, at kommunikationsstrategien understgtter forretningens
overordnede mal.

Hvis kommunikation skal opretholde sin eksistensberettigel-
se, skal kommunikation helt ind i kernen af forretningen. Og
det kan kun ske, hvis kommunikation bidrager til og understgt-
ter virksomhedens strategiske mal. Uanset om forretningsfo-
kus er pa at gge omsatningen, minimere risiko, mindske om-
kostningerne eller styrke virksomhedens omdgmme, sa skal
kommunikationsdirektaren drive tiltag, der bidrager tildet mal.

Heldigvis lader det til, at ledelserne i de danske top-300 virk-
somheder er med pa, at kommunikation bidrager til at na de
forretningsmaessige mal. Hele 96 % af kommunikationsdi-
rektgrerne mener i hvert fald, at ledelsen i deres virksomhed
i nogen til hgj grad anser kommunikationsstrategien som et
virkemiddel, der understatter de forretningsmaessige mal (fi-
gur2.2).

/7
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Figur2.1

I hvor hgj grad understotter kommunikationsdirekto-
rens kommunikationsstrategi forretningens overvord-
nede strategiske mal

0
304 3%

76 %

Ihgjgrad / Inogengrad / Imindregrad / /
Figur2.2
I hvor hgj grad mener kommunikationsdirektererne,
at deres gverste ledelse anser kommunikationsstrate-
gien som et virkemiddel, der understoatter de forret-

ningsmassige mal?

5%

58 %

Ihgjgrad / Inogengrad / Imindregrad / /

Ikke gode nok til at dokumentere
forretningsmaessig vaerdi

Der er en helt klar udfordring, nar det kommer til kommuni-
kationsdirekterernes dokumentation af den effekt, deres
arbejde har pa forretningen. Kun 17 % af de adspurgte kom-
munikationsdirektgrer mener, at de kan dokumentere kom-
munikationens effekt pa forretningsmaessige resultater. 45 %
kaninogen grad, men synesikke, det er nok, og 19 % kan ikke,
men vil gerne (figur 2.3).

Der er stor forskel pa, hvor gode kommunikationsdirektarer
er til at dokumentere effekten af deres arbejde pa et forret-
ningsstrategisk niveau. Flles for langt de fleste er, at de ma-
ler pa og har KPI'er for virksomhedens omdemme. Derudover
lister de ogsa KPl'er pa 'kvalitet af omtaler’ og 'synlighed af
talspersoner’ (figur 3.1, side 28).

| en tid, hvor data ger det muligt at tracke kommunikation
og finde sammenhange mellem aktivitet og adfeerd, er nae-
ste skridt at se korrelation mellem forbedret omdgmme og
virksomhedens bundlinje. Kommunikationsdirektererne ved

Figur2.3

godt, at det vil hjelpe dem med at bidrage til forretningen,
hvis de kan bevise den sammenhaeng.

/7

Kan kommunikationsdirekteren dokumentere kommunikationens effekt pa forretningsmaessige resultater?

17 %

Jal

45 %

Ja, men ikke nok

Nej, menvi
onsker det

10 %

Nej

9 %
Det har vi ikke
undersggt
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@verst blandt udfordringer star mangel pa
rette ressourcer og kompetencer

Knap hver anden af de adspurgte kommunikationsdirektarer
(49 %) siger, at de mangler de rette ressourcer og kompeten-
cer for at understatte forretningen gennem kommunikation
(figur 2.4).

Den ‘aktivt kommunikerende CEQ’ - eller manglen pa samme
- og at 'fa kommunikeret virksomhedens purpose’ er endnu
to omrader, som kommunikationsdirektarer i dag ser som en
udfordring.

Det giver god mening, at hele 49 % vurderer manglen pa de
rette ressourcer og kompetencer som en udfordring, hvis vi
samtidig tager et kig pa den stadigt voksende spilleplade for
kommunikation. Nye kompetencer efterspgrges i takt med, at
det eksterne kommunikationslandskab andrer sig.

Nye kanaler kommer til, og samtidig skal de traditionelle
kommunikationsdiscipliner stadig lgftes og bringes ind i en
ny ara. Digitaliseringen a&ndrer hele tiden spillereglerne for
kommunikation, og malgrupperne stiller nye krav til, hvor og
hvornar de vil kommunikeres til og med. Dermed skal kommu-

Figur2.4

nikationsdirektgren favne mange flere opgaver og kanaler,
hvilket kraever flere forskellige kompetencer i teamet.

Nogen vil maske kalde det et luksusproblem, at der er stor ef-
terspgrgsel pa kommunikationsydelserne internt i en organi-
sation. Men hvis der samtidig er mangel pa ressourcer eller de
rette kompetencer, far kommunikationsafdelingerne svaert
ved at understgtte forretningen.

Kigger vi tilbage pa analysen, kan den mangel pa ressourcer
og kompetencer ogsa vaere arsagen til, at arbejdsopgaver
med fremtidsfokus ikke er sa hgjt prioriteret (side 11). Der er
simpelthen ikke hander og timer nok, hvilket desvaerre kan
fa konsekvenser i en tid, hvor udviklingen hele tiden synes
at overhale faglige evner i organisationerne. Prioritering er i
hgj grad en evig udfordring for kommunikationsdirektgrerne
i dag.

Kommunikationsdirekterens sterste udfordring for at kunne
understotte forretningen gennem kommunikation (Muligt at angive 4 svar)

Mangel pa rette ressourcer/kompetencer

At fa kommunikeret vores virksomheds purpose

Den aktivt kommunikerende CEO og executive

Postionering af kommunikation som radgivende rolle til ledelsen i besluningsprocesser

Modarbejdende virksomhedskultur/arbejdsgange

Engagement fra medarbejdere ift. employee advocacy

Nedbrydning af organisatoriske siloer mellem kommunikation og marketing

Konsolidering af data pa tvaers af afdelinger

Manglende teknologiske vaerktajer

Sikre forstdelse for kommunikations vigtighed blandt ledelse

Prioriteret og differentieret malgruppekommunikation

Manglende strategisk fokus

Jeg seringen udfordringer

Integration af datai planlaegning

Kundeloyalitet

Stigende krav om dokumentation for ROl af kommunikation
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Leads

, / Vores starste interne udfordring er til tider
at afgreense. Kommunikation er med i alt og
organisationen vil gerne have hele armen,
udover den rddgiverhénd vi tilbyder. Det er vi
ved at lgfte os vk fra, for vores
kernekompetencer er og skal i fremtiden

veere rddgivning, der gavner de strategiske

mdl for forretningen.”

Peter Gliising, Ekstern Kommunikationschef
TDC Group

,/ Jeg oplever stor efterspargsel pd kommuni-
kation, interessevaretagelse, og pd at vi udvikler
vores brand og omdgmme. Det har resulteret i, at
vi prioriterer skarpt ud fra, hvad der er allermest
vigtigt. Vi har fx nu faerre opslag pa sociale medier
og fokuserer i stedet pd kvalitet, og pd at kom-
munikere om prioriterede temaer - og det samme
geelder for vores proaktive pressearbejde og al
anden kommunikation.”

Mikkel Friis-Thomsen, Kommunikationsdirekter
Koncernkommunikation & Eksterne Relationer, PFA

Kommunikations-
direktgrerne skal
vise deres vaerd

Kommunikationsdirektgren skal vaere bedre til at bevise sit
vaerd internt, hvis han eller hun vil tages med i strategiske be-
slutninger pa tvaers af virksomheden. Det handler bade om at
sige til og fra, men ogsa at kunne pavise sort pa hvidt, hvordan
kommunikation bidrager til og understgtter virksomhedens
strategiske sigte.

// Et godt rdd til andre kommunikationsfolk: Det handler
om at have mod og at turde sige, hvilke af virksomhedens
visioner, som kan styrkes af strategisk kommunikation. Og
sd md man ikke vaere bange for at preesentere de gode ideer,
fordivihar selv et ansvar for at positionere os selv internt.”

Kommunikationsdirektor
Dansk it-virksomhed

// Ndr det kommer til effektmdling af virksomhedens
kommunikation, har vi i dag langt flere muligheder end blot
at taelle presseklip eller méle annonceveerdi. Vi lever i en digi-
tal verden, hvor vi har store maengder af data tilgaengeligt. Vi
kan tracke, hvordan et givent budskab spreder sig pd sociale
medier, hvordan kampagner skaber salgsleads, og hvilke
aktiviteter der har starst indflydelse pd vores mdlgruppe.

Lukas Raahauge Frederiksen, Senior Media Consultant
Infomedia A/S
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CEO’en skal veere garant
for virksomhedens ‘why’

Vi eri en tid, hvor konkurrenceparametrene igen har flyttet sig. Tidligere konkurrerede virksomheder pa pro-
dukter og senere pa services, men i dag er det virksomhedens evne til storytelling og at fa kommunikeret deres
purpose, der skiller farene fra bukkene. 0g de virksomheder, der ikke har forstdet det, misser ud, siger Poul
Skadhede, Group CEO i Valcon og formand i DI Hovedstaden. Vi har talt med ham for at fa hans perspektiv pa
analysens resultat, og han opfordrer kommunikationsdirektarer til at vaere offensive, og CEOs til at ga forresti

kommunikationen

Hvordan ser du kommunikation som et virkemiddel
m til at lefte forretningen og drive en virksomheds
strategiske mal?

Jeg mener, at kommunikation er helt afgerende i dag. Far i
tiden konkurrerede vi kun pa produkter, senere begyndte vi
sa ogsa at konkurrere pa service. Men i dag konkurrerer vi pa
historien, virksomhedens ‘'why’ - altsa virksomhedens eksi-
stensberettigelse, om man vil.

Konkurrenceparametrene har simpelthen flyttet sig, og deter
langt fra alle, der har fanget den. Det er iseer mange af de lidt
ldre virksomheder, B2B-virksomheder og de mere produkt-
baserede virksomheder, der stadig konkurrerer pa de farste
to parametre og fuldstandig misser potentialet ved at fa sto-
rytellingen med.

Hvilken rolle har CEO’en i virksomhedens
m kommunikation?

Virksomheders brands bliver i stadig stigende grad hagtet
op pa CEQ'en, og dermed er hans eller hendes synlighed afge-
rende for vores opfattelse af det pagaeldende brand. Samtidig
mener jeg, at CEO'en skal og ber ga forrest i at kommunikere
virksomhedens ‘purpose’, og hvorfor de ger det, de ger. Og det
skal de ggre bade internt og eksternt.

Langt de fleste medarbejdere har i dag behov for et ‘why’ for
at blive motiveret og engageret i den virksomhed, de arbejder
for - is@r de yngre generationer. Legitimeringen af virksom-
hedens arbejde over for omverden ligger i hgj grad pa CEQ'ens
skuldre. Jegkan simpelthenikke se, hvem der ellers skulle tage
denne vigtige fortaelling om 'why’, hvis det ikke er CEO'en.

Har det betydning for, hvilke CEOs der bliver
m rekrutteret til toplederposterne de kommende ar?
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Ja, der er jeg 100 % overbevist om. Og derfor kommer vi helt
sikkert ogsa til at se flere aktivt kommunikerende CEOs pa
toplederposterne fremadrettet.

Er der forskel pa
m  brancher?

Der vil helt sikkert vaere forskellige krav til CEO'en og kommu-
nikationsdirektaren afhangig af, hvilken sektor man arbejder
i. Men med det sagt, sa mener jeg, der er noget at vinde for
alle virksomheder.

For B2B-virksomheder er en kommunikerende CEO mere et
‘offensivt move’ for at rekruttere de bedste talenter eller i
forhold til investorer. Men for B2C-virksomheder er det helt
afgegrende, at man kommunikerer sit ‘why’ proaktivt som en
defensiv mangvre. Et godt kommunikeret ‘why' kan give fod-
faeste til virksomheden, hvis den en dag skulle blive udsat for
en mediestorm.

Virksomheder, der er en integreret del af det danske sam-
fund, og som ligger under for regulativer fra staten, skal i hgj
grad forsvare deres eksistensberettigelse. Hvis reguleringer
dikterer rammerne for deres made at drive forretning, skal de
ud fra strategisk synspunkt vaere langt mere proaktive i deres
kommunikation overfor den almene borger - og det gaelder
ogsa CEO'en. Selvom borgerne maske ikke er direkte kunder,
sa pavirker de politikerne. Og hvis de virksomheder glemmer
det, sarisikerer de, at rammerne bliver &ndret hen over hove-
det pa dem pa et politisk niveau.

Hvad er konsekvensen for de virksomheder, der ikke
s harstyr pd kommunikationen?

Farst og fremmest vil det blive et problem at tiltraekke og
fastholde den rigtige arbejdskraft i de virksomheder. Men en

anden problemstilling er, at stadig mange virksomheder og le-
dere betragter intern og ekstern kommunikation som noget,
der kan holdes adskilt. Det kan man ikke i dag - og nar det gar
galt, sa pavirker det forretningen.

Vi ser alt for mange eksempler, hvor interne memoer eller
anden intern information kommer ud i offentligheden, og
hver gang stiller det virksomheden i et darligt lys. ‘Contain-
ment'-strategier holder ikke i dag.

Betydningen af kommunikation er steget dramatisk over de
seneste ar, og takket vaere blandt andet sociale medier er kon-
sekvenserne af forkert handtering af kommunikation ogsa
blevet meget stgrre. Derfor er det vigtigt, at man kommuni-
kerer proaktivt til malgruppen. Uanset om det er ansatte, der
skal flyttesi et starre transformationsprojekt, eller investorer
der skal informeres om et regnskab, skal det ggres proaktivt,
og dér hvor malgruppen er. Og her er kommunikationsafdelin-
gen selvfalgelig afggrende.

Bor CEOs tage kommunikationsdirekteren med ved
m bordetistarre udstreekning, end de gor i dag?

Kommunikationsdirektgrerne har det sveert i forhold til top-
ledelsen, sa l&nge de ikke dokumenterer, hvordan deres ar-
bejde direkte pavirker bundlinjen. Derfor er det vigtigt, at de
taler ledelsens sprog og teenker strategi og forretning fremfor
presseklip og content. Men malbarheden er bare utrolig vig-
tig, ndr man skal tages serigst af ledelsen.

Kommunikationsdirektgren kan styrke sin position overfor
topledelsen ved at fokusere pa at lgfte sig fra en defensiv- til
en offensiv position. Kommunikationsdirektgrer skal komme
med offensive tiltag, der fremmer det formal, der gnskes. Der-
for mener jeg, at kommunikationsdirektaren skal vaere med til
at skabe planer fra start og ikke farst blive ringet op, nar pla-
ner skal settes i sgen. Kommunikation er en del af planen -

Betydningen af kommunikation
er steget dramatisk over de
seneste ar, og takket vaere
blandt andet sociale medier

er konsekvenserne af forkert
handtering af kommunikation
ogsa blevet meget starre.

det er ikke kun noget, der skal forklare planen! De kan bidrage
med deres ekspertise til at vurdere hvilke budskaber, der er
bedst til at opna de mal eller den malgruppe, man vil have fat
i, pa den mest effektive made.
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Du far, hvad du maler
- de vigtigste KPI'er

Fokus pa klare KPI'er betaler sig. Farst og fremmest fordi de er
med til at sikre, at kommunikationen understatter det over-
ordnede forretningsmal. Men KPl'er er ogsa med til at frem-
have, hvad der virker og ikke virker - samt hvilke tiltag, der
har vaeret investeringen vaerd.

Et godt ‘'omdgmme’ blandt stakeholdere og kunder er gverst
pa mange kommunikationsdirektarers to-do-liste, mens ma-
ling af ‘effekt i malgruppen’ er pa mange kommunikations-
direkterers gnskeliste i forhold til, hvad de gerne vil male pa
(figur 3.1).

Som vist i figur 3.1 svarer flest kommunikationsdirektgrer at
‘omdgmme’, 'kvaliteten af omtale’ og ‘synlighed af talsperso-
ner’ er de primaere KPI'er, de maler pa. Nar vi kigger naermere
pa, hvad de gerne vil male pa, ser vi en del gengangere i for-
hold til de nuvaerende maleparametre. Dog skiller maling af
‘effekt i malgruppen’ sig ud pa ferstepladsen, hvor hver tredje
siger, at de gerne vil kunne male pa dette parameter.

Figur3.1

Hvilke KPI'er maler
kommunikationsdirektgrerne pa?

Omdgmme

Kvaliteten af omtale
Synlighed af talspersoner
Kendskabsgrad

Volumen af resultater
Effekt i malgruppen
Positionering

Share of voice
Agendaejerskab
Volumen af det | producerer
Volumen i fokusmedier
Annonceveerdi

Ingen

Kabelyst

Det er interessant, at sa fa har noteret 'kabelyst’ som et om-
rade, de enten maler pa i dag eller gerne vil kunne male pa i
fremtiden. Om det er fordi, organisationerne mener, at salgs-
support ligger hos marketing fremfor kommunikation, kan vi
ikke udtale os om. Men i de kommercielle virksomheder, hvor
salg er en altafggrende faktor for virksomhedens toplinje,
burde kommunikationsafdelingen maske gere mere for at
supportere salget og bidrage til jagten pa salgsleads.

Ser vi pa, hvilke aktiviteter kommunikationsdirektgrerne for-
venter sterst ROI fra, er det omrader som ‘aktivt kommunike-
rende CEO og executives’, ‘PR’ samt 'sociale medier’ (figur 3.2).

Den gverste ledelse i virksomheder er for alvor begyndt at fa
gjnene op for vigtigheden - og vaerdien - af kommunikation.
55 % af de adspurgte kommunikationsdirektgrer afrapporte-
rer pa specifikke KPI'er til ledelsen. Men lidt overraskende er
der ifglge analysen hele 38 %, der ikke gar (figur 3.3).

At rapporteringen til topledelsen splitter vandene pa denne

KPI'er som kommunikationsdirektererne maler pdidag / KPl'er som kommunikationsdirektgrerne gnsker at male pa
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made er interessant, eftersom 96 % af de adspurgte
kommunikationsdirektgrer mener, at deres gverste le-
delse anser kommunikationsstrategien som et virkemid-
del, der understetter de forretningsmaessige mal (figur
2.2, side 22). Hvis ledelsen rent faktisk ser kommunika-
tion som en bidragende faktor, er det interessant, at der
stadig er sa mange, der ikke afrapporterer kommunika-
tions-KPler til ledelsen. Det kan tyde pa en manglende
forstdelse af, hvad kommunikation kan bidrage til, og
hvad man rent faktisk kan male pa i dag, nar det kom-
mer til kommunikation. Ansvaret omkring sidstnaevnte
ligger i hgj grad hos kommunikationsdirektagren, der skal
blive bedre til at male og dokumentere det kommunika-
tionsarbejde, der udfares. Det vil hjzlpe med at styrke
kommunikationsdirektgrens position i virksomheden.

,/ Vi har KPI'er, som vi bliver holdt op pé af tople-
delsen. Derudover har vi ogsd mal ift. projekter med
forskellige afdelinger. Vi har et digitalt mdl- og resul-
tatstyringssystem, hvor afdelingens mdl og resultater
er tilgengelige for alle. Tre af vores hovedmdlinger gér
helt til ledelsen og bestyrelsen, men alle vores andre
resultater er synlige og tilgaengelige for alle i organisa-
tionen i dashboard format.”

Britt Spangsberg, Kommunikationschef
HOFOR A/S

Hvilke arbejdsomrader giver starst ROI? (Muligt at give op til 3 svar) 63%
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Indgar specifikke KPI'er for kommunikation i
rapporteringen til topledelsen?

7%

Ja/ Nej / Harikke kendskab til
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Metode

Denne analyse af kommunikationsdirektgrens agenda 2018
stiller skarpt pa de udfordringer og trends, der ger sig geel-
dende blandt de ledende kommunikationsdirektarer i dag.

Via et anonymt online spgrgeskema har vi spurgt i alt 172
kommunikationsdirektgrer fra Danmarks 300 starste virk-
somheder (taget fra Bersens Top-1000). Udvalgelsen er
udelukkende baseret pa, om virksomheden har en ansat med
en titel svarende til "Kommunikationsdirekter” eller en anden
ledende rolle for virksomhedens kommunikationsafdeling.

De 172 kommunikationsdirektarer er ligeligt fordelt pa ken

(53 % maend og 47 % kvinder). Stgrstedelen af de udvalgte
kommunikationsdirektgrer har en kommerciel uddannelse, fx
en uddannelse indenfor business administration eller corpo-
rate communication (44 %), mens 38 % har en sproglig eller
kommunikationsuddannelse, sdsom journalist eller cand.mag.
Nasten halvdelen (47 %) af de 172 kommunikationsdirekte-
rer har valgt at efteruddanne sig, sarligt indenfor ledelse og
management.

Hele 53 af de udvalgte top-kommunikationsfolk har deltaget
i analysen. Disse kommunikationsdirektgrer reprasenterer

Demografi for alle de 172 adspurgte kommunikationsdirektorer
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<
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4%

14 %

38 %

UDDANNELSE

Andet / Sproglig uddannelse med supp. kommerciel efteruddannelse /

Sprog/kommunikationsuddannelse / Kommerciel uddannelse
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bdde den private (90 %) og offentlige (10 %) sektor. Niud af 10
(92 %) af de adspurgte arbejder i virksomheder, som kategori-
seres som vaerende “store”, mens 5 % er “mellemstore” og de
resterende 3 % falder i kategorien "sma"” virksomheder - malt

pa antal medarbejdere.

De adspurgte kommunikationsdirekterer leder afdelinger af
meget varierende starrelse - fra mindre afdelinger med 1 til 5
ansatte til afdelinger med over 20 kommunikationsmedarbej-
dere. Endvidere har de adspurgte i gennemsnit arbejdet profes-
sionelt med kommunikationi18 ar.

Karakteristik af de 53 respondenter

4% 304
3%

VIRKSOMHEDENS
STORRELSE
UNDER 99 / 100-249 /
250-500 / +500

VIRKSOMHEDSTYPE
B2B / B2C /
B2B 0G B2C / OFFENTLIG / NGO

Spergeskemaets spegrgsmal er udformet kort og enkelt med
overskuelige svarkategorier, sa de har vaeret letforstaelige for
respondenterne, samt gjort det muligt for respondenterne at
give et klart svar. Desuden havde de fleste spargsmal mulig-
hed for fritekstsvar, sa respondenterne bedst muligt kunne
angive deres mest pracise svar. For overskuelighedens skyld
er nogle af spgrgsmalene i ovenstaende analyse prasenteret
med sammenlagte kategorier.
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Endnu en analyse fra Infomedia
- fordi vi ger en dyd ud af at forstd, hvordan
kommunikation sendrer verden

I Kommunikation er en afgerende katalysator for,
at du nar dit mal, hvad end du er CEO, kommunikations-
chef eller en virksomhed. Vi tror nemlig pa, at kommu-
nikation kan @&@ndre verden.

Kommunikation kan valte regimer, afgere valg, skabe
ikoniske brands og gore personer verdenskendte. Med
den rette indsigt i effekten af kommunikation kan du
traeffe de rigtige strategiske beslutninger om din kom-

munikation og @ndre din verden ét budskab ad gangen.
bet kaotisk mediebillede, hvor nye sociale og digi-

tale kanaler konstant ager kompleksiteten, har du brug

Vi analyserer data fra 150 millioner kilder, sider og pro-
filer og omsaetter det til viden, der er relevant for din
dagsorden - bade viden du selv har efterspurgt og vi-
den, du ikke vidste, du manglede.

Vi holder gje med de dagsordner i medierne, der er re-
levante for din virksomhed, og giver dig indsigt i, hvem
der seetter agendaen, hvem der influerer dagsordenen,
og hvor din position i debatten vil have den storste ef-
fekt. Det kalder vi Insight for Impact.

Infomedia er din strategiske partner, hvis du - som os
- tror pa, at den rette kommunikation kan styrke dit
brand, din forretningsposition og din bundlinje.

: INFOMEDIA

Insight for Impact



