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God kommunikation
— konkrete svar pa konkrete spgrgsmal

Der findes ikke ferdige opskrifter pa god + Og endelig indeholder kataloget en idébank

kommunikation. Den rigtige lasning afheng-
er dels af afsenderes budskab og mal med
kommunikationen — og dels af modtager-
nes forudsaetninger for at modtage kom-
munikationen.

Afhzngigt af, om kommunikationen skal
formidle viden, pavirke holdninger eller
®&ndre adferd — eller alle tre dele, skal der
treffes en rakke valg. Og lgsningen er altid
konkret. Aldrig abstrakt.

Nzrvarende katalog giver ikke en raekke
feerdige opskrifter pa valg af kommunika-
tionsaktiviteter i alle tenkelige situationer i
Branchearbejdsmiljgradenes arbejde.

Kataloget identificerer en rekke konkrete
barrierer for kommunikation om arbejds-
milje i BAR FOKA og BAR SoSu. Og kom-
mer med forslag til, hvordan man kan over-
vinde barriererne.

Kataloget skitserer ni faser — overvejelser
og processer — som de to Branchearbejds-
miljerad ber gore sig forud for de konkrete
valg af kommunikationsaktiviteter.

til forskellige konkrete aktiviteter, man kan
velge for at nd de specifikke malgrupper.

Ved at bruge kataloget kan kommunikatio-
nen udvikles fra at vaere noget svaert og
abstrakt til en konkret og operationel akti-
vitet, der bygges ind fra starten i alle BARs
aktiviteter.

Og ved at tenke kommunikation ind fra
starten af et projekt, opnar BAR en helhed
og balance i planlegning og udferelse af
aktiviteter.

Katalogets eksempler og citater er indhen-
tet fra en lang rekke interviews med med-
arbejdere, tillids- og sikkerhedsreprasen-
tanter og ledere inden for de omrader,
BAR FOKA og BAR SoSu d=kker.



7 grundyvilkar for kommunikation

- dilemmaer

BAR FOKA og BAR SoSu reprasenterer
to forskellige verdener, hvor malgruppernes
behov, forudsatninger og erfaringer for
arbejde med arbejdsmiljg er forskellige.
Ogsa inden for de to BAR-omrader er der
vidt forskellige muligheder og oplevelser af,
hvad der er relevant at arbejde med — og
hvordan man nar de forskellige kategorier
af medarbejdere. Og inden for samme
branche — hvordan man nér de enkelte
virksomheder.

Hvad der er rigtigt i kommunikationen til
den ene branche og virksomhed kan ikke
nedvendigvis overferes til andre med andre
forudsaetninger.

Alligevel er der en rekke fellestrek og
dilemmaer, som galder alle brancher og
virksomheder — offentlige som private — og
som det derfor er afgorende at vaere
bevidst om i planlaegningen af den konkrete
indsats.

LAV STATUS OG INTERESSE

Dilemma

Som udgangspunkt forudsztter alle, at
arbejdsmiljget er i orden. Men der er ikke
et dagligt fokus pd omradet. Arbejdsmiljo-
arbejdet bliver derfor ofte en reaktion pa
konkrete hendelser — frem for en forebyg-
gelse af problemer.

Udfordring

Udgangspunktet stiller store krav til kom-
munikationsindsatsen. Den manglende prio-
ritering smitter af pda kommunikationens
gennemslagskraft. Der skal skabes opmark-
somhed og interesse for emnet og bevidst-
hed om, at nye initiativer ikke er til besveer,
men tilfgrer virksomheden nye kvaliteter
og maske reducerede omkostninger —
menneskeligt og gkonomisk.

Baggrund

Arbejdet med arbejdsmiljg har de fleste
steder ikke nogen hgj status. Der er en
klar holdning til, at de fysiske rammer skal
vare i orden. Og generelt er der bevidst-
hed om, at det er vigtigt at medarbejderne
far stillet de rigtige hjelpemidler til radighed.

De fleste steder fungerer de formelle ram-
mer omkring sikkerhedsarbejdet med jevn-
lige moder i sikkerhedsorganisationen —
fire gange arligt eller efter behov. Men
arbejdet har ikke en daglig bevagenhed og
prioritet.

*Vi har mattet aflyse moder i sikker-
hedsudvalget - der var ingen punkter til
dagsordenen”

Ledelsessiden oplever, at det kan vaere
svaert at finde engagerede sikkerheds-



repraesentanter — og medarbejderne pa
den anden side oplever ofte, at sikker-
hedsarbejdet er en lavt prioriteret ledel-
sesaktivitet. Fra B-side lyder der ofte kritik
af, at det kan vaere svart for sikkerhedsre-
prasentanten at fa tid til at varetage funk-
tionen. Ofte hviler arbejdet pd ildsjxle, der
investerer en del af deres fritid pa sikker-
hedsarbejdet.

”Det bobler ikke ligefrem med ideer —
det viser tydeligt, at der ikke er s
mange problemer. Det er bestemt ikke
et sporgsmadl, vi skal prioritere”

Citatet dakker over en udbredt holdning
pa mange arbejdspladser — at arbejdsmilje
forst er et problem, nar skaden er sket.

Der er en felles opfattelse af, at arbejds-
miljeet forst interesserer den enkelte med-
arbejder og kommer pa dagsordenen, nar
der opstér konkrete problemer. Det kan
vaere en enkelt medarbejder, som kommer
ud for et knaek i ryggen eller fir problemer
med skaermarbejde og musen — eller en
varm sommer, der retter lyset mod indekli-
maet pa arbejdspladsen.

Den manglende interesse og fokus kan
haenge sammen med, at det fysiske arbejds-
miljo ikke opfattes som et konfliktomrade
pa samme made som de mere klassiske
konfliktomrader i samarbejdet mellem
ledelse og medarbejdere.

”Pq dette omrade har vi ikke de store
problemer. Vi har et godt samarbejde
med medarbejderreprasentanterne. Det
er sjeldent vi far henvendelser. Vi er ved
at udskifte moblerne og vi har besag af
en fysioterapeut med javne mellemrum.
Arbejdsmiljo er ikke noget vi taler om i
dagligdagen. Vi lgser problemerne”

MANGLENDE
LEDELSESMASSIGT FOKUS

Dilemma

+ Ledelsen har det formelle og reelle ansvar
for et sikkert og sundt arbejdsmiljs. Men
prioriterer det ikke pa lige fod med andre
ledelsesopgaver. Men den enkelte medar-
bejder har ogsa et reelt og moralsk ansvar
for sig selv og sine kollegaer. Mellemlederne
er ofte en flaskehals i den daglige priorite-
ring af et godt arbejdsmilje.

Udfordring
Kommunikationen skal traenge igennem en
mur af praktiske hensyn og daglige gore-
mal, som opleves mere relevante for bade

ledelse og medarbejdere. Kommunikationen

skal give svar pa det helt basale spgrgsmal:
Hvad far jeg ud af det. Nytter det at disku-

tere arbejdsmiljget. Det gelder bade ledelse

og medarbejdere.

Baggrund

“Arbejdsmilje er og bliver en ledelsesop-
gave. Forst ndr man accepterer det, sker

der noget”

Graden af succes med arbejdsmiljgarbejdet

i bredeste forstand hanger snevert sam-
men med ledelsens prioritering af og in-
vesteringer i arbejdsmiljeet.

Ingen er i tvivl om, at ansvaret for et sundt
og sikkert arbejdsmiljz ligger hos arbejdsgi-

veren. Pa store arbejdspladser eller i kon-
cerner og pa offentlige arbejdspladser er
arbejdsmiljparbejdet alle steder formalise-

ret og fungerende med en daglig funktions-

chef for omradet.

Mange steder er det praktiske ansvar
decentraliseret og delegeret ned i syste-
met. Det kan medfere, at de overordnede

politikker og prioriteringer pa arbejdsmilje-

omradet har svert ved at sla igennem i
forhold til mellemledere, der har ansvaret

DILEMMAER
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for den daglige prioritering af arbejdet,
opgaverne og gkonomien. Hvis ikke arbej-
det med arbejdsmilje har en fast ledelses-
maessig forankring pa topniveau og indgar i
resultatmalene for de enkelte dele af orga-
nisationen, er der en risiko for, at arbejds-
miljoet reelt nedprioriteres i dagligdagen.

”Det betyder meget, at der fra ledelsens
side bliver sendt signaler om, at det er
et sporgsmal ledelsen prioriterer”

Der er penge at spare

Holbak Kommune har vedtaget en
arbejdsmiljepolitik, der forpligter alle 80
enheder i kommunen til at sette arbejds-
miljeet pa dagsordenen. De gamle sikker-
heds- og samarbejdsudvalg er lagt sammen,
sd man sikrer et helhedsyn pa problemer
og mulige indsatser.

Hvert ar gennemferes en APV pa samtlige
arbejdspladser for alle medarbejdere. Det
giver enhederne et klart billede af proble-
mer og behov pa arbejdspladserne. Som
opfelgning pa APV skal alle enheder formu-
lere handlingsplaner for, hvordan de kort-
lagte problemer bliver lgst. Ud over en
beskeden central pulje er det op til enhe-
derne selv at finde midler til investeringer
i arbejdsmiljget som led i en decentral
budgetplanlegning og -styring.

Lederne bliver malt pa, om de nar malene.
Og kombineret med en meget aktiv politik
for at motivere medarbejderne til at
motionere og bevaege sig i fritiden, kommer
syge medarbejdere til en velfeerdssamtale,
hvor eventuelle problemer i arbejdslivet
kortlegges og lasninger aftales. Medarbejd-
ere, som ikke bruger de hjzlpemidler, de
far stillet til radighed, risikerer en tjeneste-
lig patale. | lgbet af en kort arrakke er
sygefravaeret reduceret med 20 procent og
antallet af fravaersdage pa grund af arbejds-
ulykker reduceret med 60 procent. Holbak
Kommunes arbejdsmiljgregnskab dokumen-
terer, at investeringerne i arbejdsmiljget er
en klar gevinst for kommunen og medar-
bejderne.



DEN PSYKISKE DIMENSION -
ARBEJDSMIL)Q ELLER
SAMARBEJDE

Dilemma

+ Oplevelsen af det fysiske og psykiske
arbejdsmilje haenger sammen. Et darligt
psykisk arbejdsmilje giver sig ofte udslag i
klager over det fysiske arbejdsmilje. Men
organiseringen af samarbejdet og arbejds-
miljget skiller ofte de to elementer og
fierner dermed helhedsvurderingen af
sundheden pa arbejdspladsen.

Udfordring
Der er et meget stort informationsbehov
forbundet med en indsats for et bedre psy-
kisk arbejdsmiljg. Der er et udtalt behov
for at se pa metoder og lgsninger til et
lokalt samarbejde om indsats — og konkre-
te redskaber og ideer til, hvordan man kan
gore emnet konkret og finde lasninger.

Baggrund
Der er stor forskel pa, hvordan man tack-
ler de forskellige dimensioner af arbejds-
miljoet pa de enkelte arbejdspladser.
Specielt det psykiske arbejdsmiljo er et
problembarn mange steder. Nogle steder
behandles den psykiske dimension som en
integreret del af det gvrige arbejdsmiljzar-
bejde — og andre steder behandles det i
regi af samarbejdsudvalgene. Opmark-
somheden har traditionelt ligget pa det
fysiske arbejdsmiljg, og ferst de senere ar
er den psykiske dimension tradt frem som
et relevant indsatsomrade.

”Psykisk arbejdsmiljo er et fy-ord i
branchen og det diskuteres, om det skal
behandles i sikkerhedsorganisationen
eller samarbejdsudvalget. Men her er vi
enige om, at det er lige meget. Bare der
bliver taget hand om det”

Hvor arbejdet med det fysiske og psykiske
arbejdsmiljg er skilt i de to samarbejds-
strukturer, giver specielt sikkerhedsrepraee-

sentanterne udtryk for, at det medferer, at
der ikke bliver taget tilstrakkelig hind om
problemstillingerne.

Uanset hvordan man lokalt behandler
sporgsmalet, er der nasten alle steder en
betydelig usikkerhed om, hvordan man far
taget hul pa spgrgsmalet og konkretiseret
indsatsen. Det psykiske arbejdsmilje rum-
mer faktorer, som handler om ledelse,
medarbejderudvikling, indflydelse, ansvar,
samarbejde, stotte og oplevelsen af travl-
hed pa jobbet.

*Vi mgder ingen modstand — men hvor
og hvordan skal man tage fat — det er
blevet mere legalt at tale om de her
ting — men det er svaert at konkretisere™

Mange — bade A- og B-side — efterlyser
konkrete rad og vejledninger om, hvordan
man kan fa gang i en indsats pa arbejds-
pladsen.

Der er en udbredt og felles erkendelse af,
at et godt psykisk arbejdsmiljg ogsa smitter
af pa holdningen til det fysiske arbejdsmilje.
Omvendt kan mange klager over det fysis-
ke arbejdsmiljg indikere et darligt psykisk
arbejdsmilje.

DILEMMAER
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INITIATIV - KONKURRENCE OM
OPMARKSOMHEDEN

Dilemma

+ Der er mange aktgrer, som gerne vil rejse
relevante spergsmal pa arbejdspladserne.
Men arbejdsmiljginitiativer kommer som
regel indefra i organisationen pé ledelsens
eller medarbejdernes foranledning. Det er
sjeldent, at det sker som folge af en eks-
tern henvendelse.

Udfordring
Mange aktgrer inden for arbejdsmiljgarbej-
det stiller krav om koordinering af aktivite-
ter. Branchearbejdsmiljgradene ma derfor
overveje, om man vil gennemfare kampag-
neaktiviteter med risiko for, at mange
arbejdspladser fravalger initiativet — eller
patage sig en rolle, hvor man stiller viden til
radighed og inspirerer til handling, nar
arbejdspladserne velger at sette et givent
spergsmal pa dagsordenen.

Baggrund
Initiativer pa arbejdsmilijsomriadet kommer
som regel indefra i organisationen som
resultat af konkrete problemer og lokal
dialog og prioritering.

Der er mange akterer pa arbejdsmiljgom-
radet, som hver iser planlegger og gen-
nemferer aktiviteter over for arbejdsplads-
erne. Det virker ikke altid som om, der for-
udgaende er gennemfgrt en analyse af
behovet for den konkrete indsats i forhold
til de forskellige brancher. Aktiviteter ople-
ves derfor ofte som forstyrrende i forhold
til de igangvaerende initiativer og priorite-
ringer pa arbejdspladsen. Eller skaber irrita-
tion over, at der ikke er en bedre sammen-
heng mellem de forskellige initiativer.

Det betyder, at kun eksterne initiativer, der
har karakter af at udmente statslige direk-
tiver og krav, kommer pa dagsordenen og
bliver gennemfort i organisationen.

>Vi vurderer selektivt, om materialer
skal gives videre til sikkerhedsgruppen.
Vi keber de publikationer, vi mener er
relevante. Materialet bruges som inspi-
ration i vores eget arbejde — men i bear-
bejdet form”

Nar der eftersparges eksterne materialer,
fungerer de ofte som inspiration til, hvor-
dan man lokalt kan handtere de konkrete
problemstillinger, og en opsummering af,
hvad der er geldende lov og ret pa omra-
det. Fra alle sider fremhaves betydningen
af, at bade A- og B-side er enige i de
beskrivelser, der formidles.

Mange — specielt storre arbejdspladser —
fremhaever, at de selv foretrakker at ver-
sionere materialer, sd de passer til organi-
sationen. Centralt producerede materialer
har svaert ved at blive vedkommende for
den enkelte arbejdsplads. Det betyder, at
BAR i alle aktiviteter bgr overveje grun-
digt, om de skal stille ferdige materialer til
radighed eller levere “halvfabrikata” — fx via
internettet — som modtageren selv kan
versionere — afhangigt af en vurdering af
malgruppens behov og forudsatninger.



NSDVENDIGT MED LANGSIGTET
INDSATS

Dilemma

+ Bevidsthed om og lgsning af arbejdsmilje-
problemer kraver en langsigtet og vedhol-
dende indsats. Arbejdsmiljginitiativer har
ofte karakter af kampagneaktiviteter med
en afgrenset tidshorisont. Mange arbejds-
pladser kan ikke na at fa emnet ind i orga-
nisationens arbejde, for indsatsen er afslut-
tet fra centralt hold.

Udfordring
Det er ngdvendigt at se kommunikationen
i et langt perspektiv og planlegge flerarige
indsatser, hvor der til stadighed er
opmarksomhed om en problemstilling.
Perspektiv kraever prioritering af indsatsen.
Man kan ikke nd alle med det hele.

Baggrund
Arbejdspladsvurderinger, APV, opleves som
et meget effektivt redskab til at fa et konti-
nuert fokus pa arbejdsmiljeet.

Efter en langsom indkgringsperiode funge-
rer APV mange steder som omdrejnings-
punktet for den Igbende indsats for et
bedre arbejdsmilje. Med APV har arbejds-
pladserne faet et redskab, der er med til at
skabe en dialog med den enkelte medarbej-
der om primart det fysiske arbejdsmilje.
Og der skabes en tilbagevendende anled-
ning til at sette arbejdsmiljget pa dagsorde-
nen pa den enkelte arbejdsplads.

Debat om arbejdsmiljget er langt de fleste
steder ikke det normale samtaleemne
mellem medarbejderne, og derfor er det
vigtigt at skabe anledninger til at s=ette
arbejdsmiljoet pa dagsordenen.

Fra bade A- og B-side fremhaves betydning
af, at der folges op pa en APV — enten med
handlinger her og nu — eller at stgrre pro-
blemstillinger tages med i virksomhedens
langsigtede planlagning og investeringspla-
ner, hvis lgsningen af et problem fx kraever

storre ombygninger. Ellers skaber det skuf-
felse og frustration hos medarbejderne —
og giver indtryk af manglende prioritering af
arbejdsmiljget.

DILEMMAER
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FORSKELLIGE KULTURER FOR
KOMMUNIKATION

Dilemma

Det er ikke nok, at BAR udarbejder rele-
vant informationsmateriale — materialet
skal settes pa dagsordenen hos modtagerne
for at blive last og brugt.

Udfordring

Kommunikationsmaessigt stiller det krav
om, at materialer ogsa giver forslag og
anvisninger pa, hvordan man lokalt kan
sette spargsmalet pa dagsordenen.
Sikkerhedsreprasentanterne og sikker-
hedsorganisationen skal kledes pa til at
tage debatten op lokalt.

Baggrund

Der er vidt forskellige traditioner for at til-
egne sig viden og forholde sig til problem-
stillinger inden for de forskellige fagomra-
der, BAR SoSu og BAR FOKA dakker.
Béade traditioner og uddannelsesmassigt
niveau spiller en rolle, som er helt central i
planlegningen af en konkret indsats.

For mange medarbejdergrupper i bade
SoSu og FOKA — men primat i SoSu — er
den mundtlige dialog og mulighed for at
tale sammen helt afgerende for, om medar-
bejderne tilegner sig viden om et givent
sporgsmal. Det er aldrig nok at producere
og udsende en pjece. Hvis initiativet skal
feenge, skal det dreftes blandt medarbejder-
ne pa et personalemgde, si deltagerne kan
fa afklaret spergsmal og tvivl. Mange med-
arbejdere giver udtryk for, at de forst far
lest en pjece, ndr indholdet star pa dagsor-
denen til et made.

DISTRIBUTION

Dilemma

Distributionen er en akilleshal i mange ini-
tiativer. Den eksisterende distributionsform
i BAR-systemet er en del af det gkonomi-
ske grundlag for arbejdet. Men jo flere led
materialerne skal igennem, jo sterre er risi-
koen for, at malgruppen ikke far materialet.

Baggrund

Der produceres mange informationsmate-
rialer, som aldrig nar de tiltaenkte modtage-
res bord.

Distribution af materialer i BAR-systemet
involverer de forskellige parter i BAR —
okonomisk og praktisk. Ofte foregar distri-
butionen via en information i organisatio-
nen om, at materialet kan kgbes — og for-
udsatter derfor en aktiv interesse hos
modtageren for at fi materialet. Eller mate-
rialet sendes bredt ud uden en attention-
person, og med risiko for; at det lander i en
bunke, hvor det forbliver ulest eller ikke
distribueres videre.

Jo mere pracist man kan malrette sine
budskaber og initiativer til specifikke mod-
tagergrupper, jo billigere er det ogsa at dis-
tribuere materialet til de rette modtagere
og efterfelgende male og dokumentere
effekten.



Strategi for brug af Internet

Internettet er et medie, der er i hastig
vaekst og udvikling. | takt med teknologiens
udvikling vil en lang raekke af de kendte
elektroniske redskaber som PC,TV og tele-
fon smelte sammen.

Med Internettet er der gode muligheder for
dialog og udveksling af erfaringer om lgs-
ning af konkrete arbejdsmiljgproblemer. Og
mulighed for hurtigt og effektivt at formidle
ny viden og regler pa omradet. Men der er
ogsa en rekke problemer og begraensninger,
som BAR FOKA og BAR SoSu ber forholde
sig til i en fremtidig strategi for brug af
Internettet.

Pa arbejdspladserne, som de to BARer dak-
ker, er der meget store forskelle i adgang og
brug af nettet. Naesten alle medarbejdere i
BAR FOKA har adgang til Internettet via
deres skaermarbejdsplads, og langt de fleste
har direkte adgang til arbejdspladsens intra-
net. Men mange har problemer med at ni at
lese alle de informationer, de far tilsendt.
Og der er ingen automatik i, at ledere og
medarbejdere gir ind og henter arbejdsmil-
jorelevant information via nettet, selv om
den er tilgengelig her. Enten fordi de ikke
feler en tilskyndelse for det. Eller fordi de
ikke har kendskab til, hvor den gnskede
viden ligger.

I BAR SoSu, som er praget af omsorgsar-
bejde, er mange medarbejdere kun sjeldent
i nerheden af en PC. Daglig brug af
Internettet i arbejdsmassigt gjemed er der-
for ikke en selvfalge. Og selv om arbejds-
pladsen rader over Internetadgang, er det
ingen selvfglge, at medarbejderne har
adgang til nettet.

Selv.om mange medarbejdere ogsa har
adgang til nettet via hjemmet, kan BAR ikke
basere en kommunikation via nettet p3, at
det sker i fritiden.

Det er vigtigt at forholde sig til, at formid-
ling og dialog via nettet kan fungere som én
af flere elementer i en kommunikationsind-
sats. Men det kan ikke erstatte andre mere
traditionelle medier — og det giver ikke rum
for den direkte personlige dialog, som er
afgerende for mange medarbejdergrupper.
Endelig er det ogsa afgerende at forholde
sig til, at formidling via nettet kraver en
indsats for at informere malgruppen om,
hvor informationerne kan hentes.

BAR ber overveje mulighederne for at
anvende nettet ved hver enkel indsats pa
linie med overvejelser om brug af andre
medier.

BAR bgr udarbejde en langsigtet strategi
for brug af nettet, der sikrer kontinuitet og
ikke mindst kvalitet.



Helhed og plan

Trin 8

Giver evalueringen
anledning til nye initiativer?

Trin 7

Opfyldte | succeskriterierne?
+ Hvad viser evalueringen?

Trin 6

Falg op pa indsatsen
« Arbejder malgruppen med emnet
for indsatsen?
+ Hold gryden i kog — skab
rammer og anledning for
erfaringsudveksling

Trin 5

Nu skal indsatsen sta sin prgve
+ Orienter alle relevante
interessenter om,
at indsatsen gar i luften
« Distribuer materialerne — falg op pa, om
modtagerne far det
- Szt PR-planen i gang

Udgangspunkt

Kortleg problemet

+ Hvad er problemet?

+ Hvilke overordnede mal skal indsatsen
na?

« Hvilke barrierer blokerer for fremskridt?

Trin 4

Udform indsatsen konkret
+ Inddrag eventuelt eksterne samarbejd-

spartnere til tekst og kreativ udformning
« Test materialer og aktiviteter inden de
mangfoldiggares

Trin 1

Definer malgruppen

+ Hvem er malgruppen — og hvorfor?

+ Hvad er malgruppens behov og ensker?

+ Hvad kendetegner malgruppen?

« Stik en finger i jorden hos malgruppen
— holder antagelserne?

Trin 2

Fastlaeg strategi og succeskriteri-
er for indsatsen
+ Hvilken karakter har indsatsen?

« Formidle viden, &ndre holdning-
er eller adfaerd, skabe debat og
opmarksomhed?

+ Vealg vej. Bred henvendelse
eller mere snavert initiativ over
for noglepersoner i definerede
netvaerk?!
+ Opstil praecise succeskriterier for
indsatsen
+ Valg medier med omtanke — afpas-
set budskaber og malgruppe
+ Brug PR som redskab i kommunikationen

Trin 3

Laeg en slagplan for indsatsen

+ Hvem indgar i samarbejdet om initiativet?
+ Hvilke materialer indgar i initiativet?

+ Hvilke aktiviteter skal finde sted hvornar?

DEN GODE KOMMUNIKATION

Kommunikationshjulet beskriver en syste-
matisk arbejdsproces, der kan sikre, at de
valgte indsatser bliver gennemfgrt med
succes og gennemslagskraft. Hjulet kan

anvendes uanset stgrrelsen og karakteren
af indsatsen. Og det kan samtidig veere med
til at sikre et optimalt beslutningsgrundlag
for valg af indsats, mal og midler.




Trin O

— Problemafdaekning / Emnet for indsatsen

Fra en idé bliver fodt til den sattes i veerk
pa landets arbejdspladser, kan der ofte ga
flere ar. Det skyldes dels det politiske bevil-
lingssystem, hvor en indsats skal vaere for-
muleret og beskrevet, for der kan gives
gkonomisk statte til aktiviteten. Og dels at
arbejdsprocesserne i BAR-systemet kan
vaere langvarige for at opna den forngdne
konsensus om en indsats. Endelig tager den
konkrete planlegning og gennemfarelse af
aktiviteten ogsa tid.

Det betyder, at den umiddelbare relevans
og aktualitet nar initiativet besluttes kan
vaere overskygget af andre og for arbejds-
pladserne mere aktuelle problemstillinger,
nar initiativet lanceres over for modtagerne.
Prioriteringen og BARs evne til at “saette
dagsordenen” og fa budskabet ud over
rampen far derfor ekstra betydning for at
sikre gennemslag af initiativet — ikke mindst
i lyset af, at det er svart at fa arbejdsmilje
sat pa dagsordenen pd arbejdspladserne.

For der trzffes beslutning om en indsats,
ber der gennemfgres en udredning, en
rekke overvejelser, der beskriver de over-
ordnede mal for indsatsen — og som legger
grundlaget for de kommunikationsmassige
beslutninger, der senere i forlgbet skal
treffes.Ved at tenke kommunikationen ind
fra starten af projektet, bliver man nedt til
at vaere pracis i forhold til hvem og hvad,
man gnsker at kommunikere — og vaere
preacis pa, hvilke mal man forfalger.
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Helt centrale overvejelser, for |
beslutter jeres indsats

Hvad er problemet — hvilken karakter har
det — bunder det i manglende viden hos
modtageren, skeve holdninger til proble-
met? ODnsker | at &ndre modtagerens
adferd? Eller rejse debat om emnet?
Hvorfor skal aktiviteten gennemfgres?
Hvad er de overordnede strategiske mal
for indsatsen — formélet?

Hvem er bergrt af problemet?

Hvad siger den eksisterende viden og
forskning om problemet? Er der tidligere
gennemfort projekter om emnet, hvorfra
der kan indhentes erfaringer? Hvad viste
evalueringerne!?

Hvilke barrierer skal overvindes hos mod-
tagerne — er barriererne reelle eller skyl-
des de manglende eller fejlagtig viden hos
modtagerne!

Hvordan er indsatsen prioriteret i forhold
til de andre aktiviteter, BAR arbejder med?
Hvilken gkonomisk ramme er der til at
gennemfgre indsatsen?

Hvilke mulige lgsninger indebaerer indsat-
sen!?

Var pracis i malbeskrivelsen

Der er mange udtryk for at sette sig mal for
et givent projekt. Formal, mal og succeskrite-
rier flyder ofte sammen.Ved at gennemfore
en pracis udredning som grundlag for valg af
indsats er det ogsad muligt at formulere en
precis malsatning for indsatsen.

Pa trin O, hvor det precise projekt endnu
ikke er fastlagt, er det relevant at sztte sig en
rekke overordnede, strategiske mal for, hvad
man vil med sin indsats.

Hvis indsatsen eksempelvis gelder det psyki-
ske arbejdsmiljg, er det ikke nok blot at ville
et bedre og sundere psykisk arbejdsmilje.

Malene bgr formuleres i forhold til, hvilke
problemer udredningen har kortlagt. Fx at
ville szette en debat i gang, at formidle viden
om, hvordan man kan arbejde med emnet
eller bevidstgore om, at BAR eller andre stil-
ler redskaber til radighed, nar arbejdspladsen
vaelger at arbejde med et emne.

De strategiske mal er afggrende for valgene i
de efterfolgende faser, hvor malgruppe og
strategi skal fastlegges.

Den pracise udmgntning af malene i form af
konkrete succeskriterier / kommunikations-
mal sker i trin | og 2, hvor indsatsen bliver
gjort pracis og operationel pa malgruppe og
budskaber.



Indsats om psykisk arbejdsmiljg i
BAR FOKA

BAR FOKA prioriterer en indsats om psy-
kisk arbejdsmiljg hgjt. Emnet stir hgjt pa
dagsordenen pa alle BARens arbejdsplad-
ser, og mange efterlyser konkrete ideer og
forslag til, hvordan de kan fa taget hul pa
problemet pa den enkelte arbejdsplads.
Arbejdsprogrammet for ar 2001 beskriver
en avis til de ansatte i sektoren, en guide til
ledelse og SIO/MED/MIO og SU, en elek-
tronisk vejledning, regionale temadage og
en overbygningsuddannelse.

Inden BAR FOKA legger sig fast pa bestem-
te aktiviteter, ber udredningen indeholde
svar pa de ni spergsmadl i boksen side 14.

Hvad er det fx pracist, BAR FOKA vil
opna med de skitserede aktiviteter, og hvil-
ke barrierer skal man overvinde!

Et initiativ, der bredt henvender sig til alle
arbejdspladser inden for BAR FOKA med
et felles budskab, risikerer at blive sa bredt
formuleret, at ingen af modtagerne kan
identificere sig med henvendelsen.

Det er ligeledes vigtigt at vurdere, hvilke
konsekvenser det far for valget af kommu-
nikationslgsninger, at der er forskellige per-
sonalekategorier, offentligt og privat ansat
pa FOKA-omradet.

Forslag, muligheder og anvisninger pa muli-
ge tiltag og anbefalinger er forskellige for
de enkelte sektorer. Statsadministrationen
har brug for et st af vaeerktojer, mens
finanssektoren eksempelvis har en anden
tilgang til problemet.

Ved at vare precis og selektiv i valg af mal-
gruppe kan man identificere kommunika-
tionsbehovet og sikre sig, at anbefalinger
bliver brugbare og operationelle for de
enkelte sektorer.
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Trin 1

— Fastlaeggelse af malgruppe

Det er helt centralt i enhver god kommu-
nikation at vere pracis pa, hvilken mal-
gruppe, man gnsker at na. Kommunika-
tionen skal vere konkret og malrettet i
forhold til den virkelighed, modtageren
arbejder i.Trin | identificerer en rakke
overvejelser, BAR bgr gore sig forud for
den detaljerede planlegning af indsatsen.
Udredningen i trin 0 gav svar pd, hvorfor |
vil gennemfare indsatsen, og hvad | vil opna
med den. For at kunne trange igennem
med budskaberne ma man vere precis p3,
hvem malgruppen er, og hvad der karakte-
riserer de tiltaankte modtagere.

Hvem er malgruppen ?

Sikkerhedsorganisationen

Ledelsen — topledelsen eller mellemledere
Medarbejdere — alle medarbejdere eller
bestemte kategorier af medarbejdere
Noglepersoner i organisationer / miljeer
Hvorfor valgte | den pageldende maélgruppe?
Er der tale om en homogen gruppe af mod-
tagere, eller reprasenterer de forskellige fag
og jobtyper?

Hvad er modtagerens informationsbehov —
kender de til problemstillingen i forvejen?
Hvilke andre interessenter pavirker modta-
gerne — og kan de tilteenkes en aktiv rolle i
indsatsen?

Hvordan ser arbejdspladsen ud — er med-
arbejderne samlet, eller arbejder de indivi-
duelt i en servicefunktion “i marken”?
Hvordan kommunikerer man normalt pa
modtagerens arbejdsplads?

- er kommunikationen baret af mgder og
mundtlig formidling?

- skriver man sammen og ved hjalp af
e-mail og formidler nyheder i interne
medarbejderblade!

Malgruppen for arbejdsmiljgarbejdet har
traditionelt vaeret sikkerhedsorganisationen
eller den enkelte medarbejder. Er det den
rigtige mélgruppe i forhold til den konkrete
indsats, der planlegges!?

Det vil ofte vere relevant ogsa at tenke
ledelsen ind som en relevant malgruppe at
henvende sig til direkte. Det kan sikre, at
initiativer fir en sterkere ledelsesmassig
opbakning, og dermed bryde dilemmaet om
manglende reelt ledelsesmaessigt fokus og
prioritet.Ved at droppe vanetankningen og
velge nye veje, hvis analysen viser, at de
gamle veje ikke fungerer optimalt, kan man
na nye fremskridt pa arbejdsmiljgomradet.

En anden type malgruppe kan vere nogle-
personer i organisationer eller fx undervis-
ningsmiljger, der gennem deres adferd og
formidling kan vaere med til at inspirere til
nye vaerdier, metoder og holdninger.

Ved at malrette sin kommunikation pracist
sikrer man, at modtagere oplever kommu-
nikationen som relevant og narvarende.
Mange initiativer bliver ikke realitetsbehand-
let, fordi modtageren ikke kan identificere
sig som en relevant modtagergruppe. Det
geelder bade form og indhold. Det kan vaere
et billede af en hjemmehjlper i et materia-
le, der ogsa henvender sig til hospitalssyge-
plejersker. Eller en tekst som i sit sprog ikke
henvender sig til den private sektor.

Afhangigt af initiativets omfang og ambi-
tionsniveau vil det ofte vare ngdvendigt at
indsnaevre malgruppen. Det er vigtigt at
vaere opmarksom pa, hvordan modtagerne
normalt kommunikerer. Specielt mange fag-
grupper i BAR SoSu har en meget sterk



mundtlig kultur, hvor budskaber og initiati-
ver forst bliver nerverende for medarbej-
derne, nar de far mulighed for at tale om

det pa et medarbejdermade eller lignende.

Hvad siger malgruppen?

Inden man kommer for langt i sine aktivi-
teter, er det relevant at stikke en finger i
jorden, hvis det ikke allerede er sket i
udredningfasen. Det er vigtigt at indarbej-
de modtageres oplevelser af barrierer og
problemstillinger og behov for initiativer
fra BAR, sa kommunikationen der plan-
legges, rammer malgruppens behov — i
stedet for at afspejle afsenderens ople-
velse af virkeligheden.

Se ogsa trin 7, evalueringsmetoder.

Differentieret indsats om vold

Holbzek Kommune har indfert en voldspo-
litik, der beskriver, hvordan man kan fore-
bygge fysisk og psykisk vold pa jobbet — og
hvordan man kan hjelpe medarbejdere, der
har vaeret udsat for vold. Politikken er
blevet til i et samarbejde mellem ledelsen,
samarbejdsudvalg og medarbejdere.

Ved introduktionen blev en falles beskri-
velse af mal og midler fulgt op af tre sma
pjecer, der henvendete sig til forskellige mal-
grupper med hver sin rolle i at tackle pro-
blemet: Ledere, voldsramte og kollegaer til
voldsramte. Pjecerne beskriver, hvad den
enkelte skal veere opmaerksom pa — og
hvordan hun kan hjzlpe. Altsa tre konkrete
vinkler om samme emne til forskellige mal-

grupper.

For at sikre sig et bredt kendskab til poli-
tikken har alle medarbejdere i kommunen
droftet den pa medarbejdermeder. Et
faktum medarbejderne nevner som en
vaesentlig arsag til, at de har faet lest og
diskuteret indholdet af voldspolitikken.
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Trin 2

— Strategi og kreativt koncept

Nar problemet og de overordnede mal
samt malgruppen ligger fast, bor der legges
en strategi for, hvordan man kan lgse pro-
blemet med kommunikation som redskab.
Der er forskellige veje at ga afhangigt af,
hvilke overordnede mal BAR sztter sig.

Fastlaeggelse af mal for kommunikationen
er centralt i forhold til, hvilken strategi
BAR valger.

Udredningen har vist, hvilke barrierer, BAR
er oppe imod, mélgruppens oplevelse af
problemets relevans og hvilke behov, mal-
gruppen har for at kunne handtere arbejds-
miljgproblemet.

INDSATSENS KARAKTER

Indsatsen kan have forskellig karakter:
Formidle viden, lovgivning og forslag til, hvor-
dan arbejdspladserne kan handtere en given
indsats. Det kan fx vaere nye regler og nor-
mer for distancearbejde, hvor arbejdsplad-
serne har brug for inspiration til at kunne
udarbejde egne regler og politikker for
hjemmearbejde.

+ /Endre holdninger til en given sag. Det kan fx
vaere, at undersggelser har vist, at dagpleje-
re ikke betragter de daglige loft i dagplejen
som en kilde til nedslidning og potentielle
arbejdsskader.

* /Endre adfaerd — hvis fx medarbejdere ikke
bruger stole og have-senkeborde til kor-
rekt ergonomisk indretning af arbejdsplad-
sen. Eller social- og sundhedsassistenter
patager sig tunge lgft for at spare tid i ste-
det for at bruge hjelpemidler ved forflyt-
ning af klienter.

« Skabe debat, fokus og opmaerksomhed —
hvis et problem er velkendt og dokumente-
ret — men maske ikke er forankret pa
arbejdspladserne — fx psykisk arbejdsmiljg.

Succeskriterier

- fastleg mal for kommunikationen
De overordnede mal og strategiske valg
bor overszttes til en rekke konkrete og
operationelle mal/succeskriterier, sa BAR
ogsa efterfglgende kan male, om de gnske-
de resultater er naet. Det kan fx vere

+ at xx procent af alle i malgruppen skal
kende til initiativet

+ at xx antal skal rekvirere yderligere materi-
ale eller vejledning om emnet

+ at emnet har veret behandlet i sikkerheds-
organisationen eller pa et personalemgde
pa xx procent af arbejdspladserne i mal-
gruppen

+ at xx procent af arbejdspladserne i mal-
gruppen vedtager eller revurderer lokale
mal og politikker for emnet

« at reducere antallet af uheld og arbejdsbe-
tingede lidelser med xx procent

« at indsatsen er omtalt i relevante fag- og
organisationsblade

Mal og succeskriterier ber fastsattes ud
fra en overvejelse om, hvordan BAR vil
dokumentere, om malene er naet, og hvor
mange ressourcer man vil anvende pa at
evaluere indsatsen. En tommelfingerregel
siger, at ca. |10 pct. af budgettet bor ga til
efterfolgende evaluering og opsamling.

Metoder til evaluering af indsatsen er
beskrevet i trin 7.
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Afhangigt af indsatsens karakter er det vig-
tigt at vaere bevidst om, at man ikke med et
slag kan revolutionere verden. At endre
holdninger og vaner kraever et langt sejt
trek over flere dr — og stadige gentagelser.
Eksterne initiativer er ofte lang tid om at
na igennem den formaliserede arbejdsgang
pa en arbejdsplads. Det er derfor vigtigt at
sette realistiske mal for kommunikationen,
der afspejler indsatsen i forhold til BARs
ovrige aktiviteter.

STRATEGISKE VEJE

Der er flere veje til at nd kommunikations-
malene.Valget athaenger i hgj grad af mod-
tagernes forudsztninger for at tage bud-
skaberne til sig. Disse ber vaere kortlagt i
udredningsfasen og trin |, hvor malgruppen
er overvejet og valgt. Det er vigtigt, at man
treffer et bevidst valg, inden man gar i gang
med at udmente sin kommunikation. |
praksis vil en indsats ofte rumme en kom-
bination af forskellige veje.

+ Massebaseret kommunikation. En aktivitet
som traditionelt handler om at stille skrift-
lige materialer til radighed for modtageren.
Efter distributionen er det op til modtage-
ren selv at sztte initiativet pa dagsordenen.
Det kan fx vare en vejledning eller pjece,
der distribueres bredet til alle arbejdsplad-
ser eller medlemmer inden for en given
malgruppe. Maske ledsaget af annoncer og
andre PR-aktiviteter i dags- og fagpresse.

+ Dialogbaseret kommunikation. Alle erfaringer
viser, at initiativer forst slar rod, nar mod-
tageren far lejlighed til at drefte emnet
med kollegaerne. Den dialogbaserede vej
er lidt tungere, men sikrer, at modtagere
forholder sig til initiativet. Metoden rum-
mer centralt initieret opmarksomhedsska-
bende aktiviteter, der far en lokal udmgnt-
ning. Den er velegnet til at skabe lokalt
engagement ved at involvere og forankre
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initiativet hos modtageren. Aktiviteterne kan
fx vaere praesentation af emnet pa lokale eller
regionale konferencer, hvor deltagerne efter-
folgende gar hjem og s®tter emnet pa
dagsordenen pa deres egne arbejdspladser.

* Netvarksbaseret kommunikation. En tung,
men effektiv vej, hvor ngglepersoner i de
netvaerk, som medarbejderne er en del af,
identificeres.Ved at bearbejde dagsordens-
setterne kan de rejse diskussioner og pro-
blemstillinger og dermed pavirke malgrup-
pen. Et eksempel kan vare at fa idraetsfor-
eningerne pd arbejdspladserne til at inter-
essere sig for fx rygskader pa arbejdsplad-
serne og rejse en diskussion om forebyg-
gelse af rygskader — gerne i sammenhang
med lokale initiativer fra sikkerhedsorgani-
sationen, sa medarbejderne bliver pavirket
fra flere sider.

+ Pdvirkning af interessenter. BAR arbejder
ikke i et tomrum.Alle mennesker far ind-
tryk mange steder fra. Udredningen ber
give svar pa, hvilke andre akterer, der er
relevante i forhold til et givent emne. Og
om de er positive medspillere eller kan
forventes at forsgge at rejse en kritisk
opinion mod initiativet.

+ BARs egne medlemmer er ogsa en relevant
malgruppe for at fa initiativer rodfaestet og
baret ud til indsatsens malgruppe.

Det kan vare relevant at lade andre end

BAR vare afsendere af et budskab, hvis de
vurderes at have stgrre trovaerdighed eller
gennemslagskraft hos modtageren — fx BST.

Ved at velge flere indgange til at fa indsat-
sen sat pa dagsordenen, kan man ramme
malgruppen pa flere facetter.

* PR-aktiviteter. Ekstern offentlighed om ind-
satsen er med til at skabe interesse og
bevidsthed om initiativet og lasningerne.
Det kan ogsa vaere en vej til at skabe et
krydspres internt i organisationen, hvor
bade medarbejdere og ledelse kan fa
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anledning til at sette et spargsmal pa
dagsordenen, som maske ellers ikke ville
vere blevet rejst.

Dialog med alle medarbejdere

Et sundt arbejdsmiljo er en integreret del
af koncernpolitikken i Unibank. Omdrej-
ningspunktet er en arlig vurdering af alle
arbejdspladser i koncernen.Vurderingen
foretages af den enkelte medarbejder sam-
men med en sikkerheds- og ledelsesrepre-
sentant. Som et forseg har man i nogle af
Unibanks regioner sendt et sporgeskema
ud inden besgget for at fa medarbejderne
til at tenke over arbejdsmiljget. Samtidig
kan det afslgre, om der er flere medarbej-
dere med identiske problemer. Efter en
rundtur i en afdeling udarbejdes en samlet
handlingsplan, hvor omgéende og mere
langsigtede aktiviteter beskrives, og hvem
der er ansvarlig for at lgse opgaverne.

Fremgangsmaden betyder, at arbejdsmiljoet
kommer pa dagsordenen hos alle medar-
bejdere, og det bliver konkret og naervae-
rende. Samtidig bliver sikkerhedsorganisa-
tionen synlig for den enkelte medarbejder.
Unibank understreger, at det er vasentligt,
at der bliver fulgt op pa kortlagte problem-
stillinger. Mange forhold kan lgses her og
nu med et godt rad eller en beskeden
investering.

For at fastholde et ledelsesmassigt fokus pa
arbejdsmiljget mades alle sikkerhedsledere
og sikkerhedsreprasentanter hvert ar for at
drefte aktuelle emner. Og arbejdsmiljget ind-
gar i bankens lgbende maling af ledelseskvali-
teten, hvor medarbejderne anonymt vurde-
rer ledelsen. Her kan problemer med bade
det fysiske og psykiske arbejdsmilje afslares,
hvis der trods den daglige dialog er lokale
problemer.



Interessenter — fx

+ Relevante faglige organisationer og for-
eninger, der betyder noget i forhold til
meningsdannelsen i malgruppen.

+ BST som rummer faglig ekspertise pa lgs-
ningen af en lang rekke konkrete arbejds-
miljgproblemer — fx stgj.

* Interesseorganisationer — fx for zldre, som
har en interesse i, hvordan den fysiske pleje
legges til rette i hjemmene.

« Slots- og Ejendomsstyrelsen, som mange
ministerier og styrelser keber mgbler og
anden kontorindretning igennem.

Skab selv historien

+ Det er ofte muligt selv at skabe en historie,
som ligger ud over selve initiativet. Det kan
fx vaere resultatet af en undersggelse, som
dokumenterer eller kvantificerer proble-
mets omfang. Hvis | via jeres udredning kan
dokumentere, at 2 ud af 3 ansatte i kommu-
nerne har et darligt psykisk arbejdsmiljg, har
| et godt udgangspunkt for at sandsynligge-
re relevansen af jeres initiativ. Undersogel-
sen bliver en historie i sig selv — og en inte-
greret del af den indsats, | planlegger.

« Var bevidst om pressens arbejdsvilkar. De
er langt overvejende nyhedssegende. Og
redaktionerne skal hver dag vaelge mellem
en lang rakke forskellige historier og
@nsker om mediedakning.

+ Ud fra rent journalistiske kriterier er der
ikke forskel pa, hvad der er en god historie
i skrevne og elektroniske medier. Det
handler om konflikt og handling. Men nar
budskaberne skal bzres af de elektroniske
medier, er det afgorende, at der kan sattes
lyd og billeder pa — der er nogen, der skal
gore noget i de miljger, indsatsen retter sig
mod. En historie om stgj i daginstitutioner
bliver meget mere relevant, nar rammen er
en daginstitution frem for formandens kon-
tor i Kebenhavn.
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Der er flere veje til at sikre
medieomtale

Veer pracis i budskabet. Historien skal
kunne fortelles i overskriften. Al den
ovrige tekst er dokumentation og under-

bygning.

Gor noget — frem for bare at enske, at
andre vil gare noget. Handling frem for
holdninger er mere konkret og dermed en
bedre historie.

Sandsynligger initiativets relevans. Hav
dokumentation parat.

Forbered nogle cases / mennesker af kad
og blod, der vil kunne underbygge initiativet
med egne erfaringer og holdninger. Gerne
cases, som viser vaerdien og nytten af at
sztte ind over for problemet. Det er vigtigt
at kunne eksemplificere og personificere
komplicerede sammenhange og emner.

| kan ikke styre pressens omtale af en akti-
vitet. Overvej mulige risici og kritiske vink-
ler pa historien — og hav et beredskab for,
hvordan | kan tackle kritiske spargsmal.

Taenk bade i skrevne og elektroniske medier
— hvis | forseger at fATV interesseret i
historien, er det afgarende, at der kan saet-
tes billeder p3, og at der er mennesker, der
siger og gor noget.
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Aktivt pressearbejde
+ En pressemeddelelse er en velkendt made

at informere om et initiativ. Ni ud af 10
pressemeddelelser ender i papirkurven.

Et pressemgde kan vare relevant ved lan-
cering af et sterre initiativ.

Pressemadet kan udvides til en konference,
hvor eksterne personer inviteres til at
bidrage med deres viden og holdninger —
fx ministre, eller uvildige eksperter. Det sik-
rer en storre bredde i historien og styrker
trovaerdigheden af budskaberne.

Tenk i billeder, ndr | vil lancere en sag.
Hjeelp medierne med at finde frem til

de rigtige miljoer, der kan bzre jeres bud-
skaber igennem. Daginstitutionen, det
offentlige kontor, bankfilialen der har gjort
noget ved problemerne...

Ofte har medierne fagmedarbejdere, der
behandler arbejdsmilje. Folg eventuelt
invitationen til et arrangement op med per-
sonlig kontakt til bade dags- og fagpresse.

Veaer eksklusiv i planlegningen. | kan sikre
jer god omtale af et initiativ, hvis | kun stil-
ler historien til radighed for et medie. Hvis
historien er tilstrakkelig interessant, vil den
vandre over i de @vrige medier.

| kan ogsa valge at tippe forskellige vinkler
pa historien til forskellige medier, sé de far
hver sin solohistorie. Men pas pa ikke at
blive upopuler, hvis historierne ligger for
tet op ad hinanden. Forskellige vinkler kan
fx vere et sarligt ledelsesinitiativ i forhold
til en indsats om psykisk arbejdsmilja, som
kan lanceres i medier, der serligt laeses af
erhvervsledere — fx Borsen eller Danske
Kommuner, hvis det er ledere inden for
den offentlige sektor. En blgdere vinkel om
fx en “vaerktojskasse” med forslag til lokal
handling og dialog pa arbejdspladserne kan
lanceres i fx Politiken.
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KREATIVT KONCEPT - IDEEN

Den kreative og visuelle del af indsatsen er
en integreret del af at fa budskaberne til at
feenge hos malgruppen. Det er derfor rele-
vant at overveje, i hvilken form den kreati-
ve udformning skal have. Uanset hvordan
malgruppens forudsatninger for at tilegne
sig stof ser ud, er det afgerende at indsat-
sen ikke bliver for teksttung og informa-
tionsmaettet. Selv til en laesevant malgruppe
kan al for megen tekst og information vaere
en barriere for at satte sig ind i materialet.

Skriftlige / trykte publikationer
+ Hvad er hovedbudskabet — og hvordan kan
det oversattes i en konkret lasning?

+ lllustrationer er et vigtigt redskab til, at
malgruppen kan identificere sig med
en henvendelse. Samtidig ger illustrationer
helhedsindtrykket mere laesbart ved at
bryde teksten. Og de kan tilfgre leeseren ny
viden ved at “oversatte” anbefalinger og
problemstillinger.

* lllustrationer i form af tegninger kan geres
humoristiske — og de vil i en abstrakt form
kunne vare meget pracise pa de forhold,
indsatsen retter sig mod.

+ Farver er med til at lette en tekst — og
kan gore det muligt at fremhaeve sarlige
tekststykker.

+ Formatet pa trykte materialer skal afspejle
brugen — er det en vejledning, som skal
gemmes i et A4 ringbind — eller skal det
ligge fremme og konkurrere om opmark-
somheden mellem mange andre materialer?
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Website

De samme overvejelser gor sig geldende
ved kommunikation via Internettet som
ved skriftlig kommunikation i gvrigt.
Teksten skal vaere klar og tydelig — og ikke
for lang.

Herudover er det vigtigt, at strukturen pa
websitet er klar og logisk, sa brugeren kan
finde frem til de relevante informationer.

Det er vigtigt at malgruppens behov og
adfeerd i informationssegning afspejles pa
sitet. Metoder til at undersege dette er
beskrevet i trin 7 om evaluerings- og inter-
viewmetoder.

Mgader og seminarer

Made- og konferenceaktiviteter bor legges
til rette, s deltagerne far klare og opera-
tionelle budskaber og vaerktgjer med hjem.

Det er vigtigt ikke at proppe programmet
for meget, sa der ikke bliver tid til erfa-
ringsudveksling og dialog mellem deltagerne.

Afhzngigt af antallet af deltagere i madeak-
tiviteten kan det ofte vaere relevant at dele
forsamlingen op i mindre enheder.
Afhzngigt af emnets karakter og ensker til
fremtidige aktiviteter kan det fx vaere rele-
vant at dele forsamlingen op efter geografi,
hvis der skal szettes gang i lokale netvaerks-
aktiviteter.
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Video er velegnet til nogle
problemstillinger
En video er ogsé et glimrende medie til at
vise problemer og lgsninger — samtidig
med at den kan ansld nogle stemninger,
som rammer malgruppen.

Videoer er ogsa meget velegnede til at fa
rejst en debat i en personalegruppe.
Kombineret med en anvisning pa, hvordan
man kan bruge videoen som debatoplzg,
kan videoen fungere som katalysator og
anledning til at fa sat en maske svaer debat i
gang pa arbejdspladserne.

Ved at visualisere en problemstilling i ste-
det for at skrive om det rammer man ogsa
nogle modtagergrupper, som maske ikke er
sa bogligt orienteret.

Nar man valger at arbejde med video, er
det vigtigt at samarbejde med professionel-
le filmfolk, der kan oversztte budskaber og
holdninger til en historie, der kan fortzlles
med billeder og speak.
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VURDER DINE MEDIER

Nar strategi og kreativt koncept er valgt, er
det vigtigt at vurdere, hvilke medier, der skal
bruges. Det kan vare skriftlige materialer
som plakater og pjecer, mgder og konferen-
cer og “pakker” med forskellige forslag og
redskaber til at fa gjort emnet konkret og
operationelt hos modtageren.

Internettet er ogsa en aktivitet, der i sti-
gende omfang er relevant at inddrage i sin
planlegning i takt med, at flere og flere far
adgang til mediet. Som Internettet bliver
brugt i dag, er det specielt egnet til at gore
viden tilgengelig for en bredere kreds.
Endnu er der ikke ret mange gode erfaring-
er med brug af Internettet som debatfo-
rum i arbejdsmiljpmassige sammenhange.
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Gor lesbarheden hgj
Hvis | velger skriftlige medier, er det vigtigt
at teksten er skrevet i en form, modtagerne
kan forsta. Det betyder

+ konkret og handlingsanvisende

+ korte sztninger

+ direkte henvendt til leeseren

* mange afsnit og indgange, sa tekstfeltet
brydes. Fx faktabokse og cases

+ eksempler og forslag, som er relateret til
modtagerens verden

Skeer ind til benet
Mange medarbejdergrupper er ikke bogligt
orienteret.Ved at kombinere skriftlige
materialer med fx en plakat bliver afsende-
ren tvunget til at skare budskaberne til, sa
de kan formidles i en kort og koncentreret
form.

Plakaten er samtidig med til at fastholde
opmarksomheden pd indsatsen, hvorimod
en pjece hurtigt ender i en bunke eller et
ringbind i reolen.

Materialer til undervisning og instruktion
skal vaere konkrete og handlingsanvisende —
og give information om, hvor underviseren
kan fa yderligere viden om emnet.
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DIFFERENTIERE BUDSKABER

Afhaengigt af, hvem og hvad der skal kom-
munikeres, er det vigtigt at BAR er
opmarksom p4, at forskellige modtager-
grupper kan have forskellige behov og for-
udsatninger. Det er derfor en vigtig over-
vejelse, om budskaberne skal skraeddersys,
sa de passer til forskellige typer af arbejds-
pladser/faggrupper. Eller om identifikatio-
nen maske kan opnas ved at arbejde med
forskellige fotos, der afspejler modtager-

gruppen.

BARS ROLLE

Det er vigtigt, at alle former for kommuni-
kationsaktiviteter er ledsaget af informa-
tion om, hvor modtageren kan fa mere at
vide.

For modtagerne har BAR en stor trovar-
dighed, som ligger i, at bade A- og B-siden
er enige om beskrivelsen af regelgrundlag,
problemer og hvilke lgsninger, arbejdsplad-
sen kan tage i anvendelse. Endnu er BAR-
systemet relativt ukendt pa arbejdspladser-
ne, og det vil derfor vaere relevant at over-
veje en selvstendig kommunikation om,
hvem de enkelte BARer er.

Branchearbejdsmiljgradene har et godt
afset for at blive omdrejningspunktet for
arbejdsmiljginitiativer. Det kan BAR udnyt-
te og forsterke ved samtidig at udvikle en
visuel sammenhazng i de forskellige initiati-
ver, BAR tager.

De enkelte BARer bgr som minimum have
et selvstendigt logo for etablering af en
visuel identitet og et sat retningsliner for
brug og placering af logo, sa BAR som
afsender altid er klar og identificerbar. Det
vil stadig give mulighed for et kreativt spil-
lerum for de enkelte initiativer, der afhaeng-
igt af malgruppen skal have vidt forskellige
udtryk.
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| takt med at Branchearbejdsmiljgradene bli-
ver mere kendte pa arbejdspladserne, er det
relevant at overveje,

+ om BAR skal spille en selvstaendig rolle i at
bzre initiativer igennem

+ om opfelgning pa initiativer udelukkende
skal ligge hos organisationerne

+ eller hvordan arbejdsdelingen skal vaere i
gennemforelse af aktiviteter.

Det handler i sidste ende om, hvor mange
ressourcer, BAR- systemet rader over.

OKONOMI

Nar strategi, budskaber og medier er valgt,
ber man udarbejde et sken over udgifterne
til at realisere planerne. Og vurdere, om
gkonomien holder til at gennemfere de
planlagte aktiviteter. Hvis der ikke er balan-
ce mellem ambitionsniveau og ressourcer,
ma man revurdere sine aktiviteter.

Det kan ofte vare en god idé at fa et ufor-
pligtende overslag fra eksterne leverandg-
rer pa omkostningerne til at gennemfere
de aktiviteter, | overvejer.
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Trin 3

— Kommunikationsplan

Trin 3 beskriver en raekke overvejelser og
rad til den detaljerede planlegning af en
given indsats. Kommunikationsplanen er en
udmentning af de strategiske overvejelser,
der her bliver konkrete og operationelle.
Ved at lave planen far man “testet”, om
strategien er praktisk mulig at gennemfare
— og samtidig kan nye ideer opsta.

Det er vigtigt at skrive planen ned i stikord
og gore det entydigt, hvem der har initiati-
vet pd de forskellige aktiviteter.

SAMARBE)JDSPARTER

Hvem indgar i samarbejdet?

Hvilke opgaver lgser de enkelte parter?
Hvilke elementer og budskaber indgar i
aktiviteten — generelt og i forhold til for-
skellige malgrupper?

Hvem har ansvaret for de praktiske forlgb?
Hvem er ankermand hos BAR?

Er der enighed om tidsterminerne — tinge-
ne som regel tager lengere tid end forven-
tet!

Hvor leenge skal aktiviteten labe?
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AKTIVITETER

+ Hovilke konkrete aktiviteter indgar i indsat-
sen?

+ Trykte og elektroniske medier?

* Internet?

+ Hvem skal have hvad?

» Medarbejdere, virksomheder, interessenter,
medier?

Idébanken sidst i kataloget viser forskellige
eksempler pa aktiviteter, der kan tages i
brug afthengigt af de strategiske valg, der er
truffet tidligere i processen.

TIMING

+ Hvornar skal de enkelte aktiviteter gen-
nemfores?

» Hvem skal vide hvad hvornar? — ofte vil det
vare en god ide at forhandsorientere rele-
vante samarbejdsparter og deltagende
organisationer mere officielt, sa de kan ind-
arbejde aktiviteten i deres @vrige aktivite-
ter og planer

+ Koordinering med deltagende organisationer

DISTRIBUTION

« ldentifikation af modtagere — hvem skal
have hvad?
* Hvem foretager det praktiske arbejde?



PR-PLAN

Hvornar og hvordan skal initiativet offent-
liggares!?

Forbered gode cases/historier, der kan
understotte budskaberne

Planleg en opfolgning, der kan sikre fornyet
opmarksomhed om initiativet. Fx en kvan-
tificering af, hvor mange der har taget fat
pa initiativet, hvis det kan dokumenteres.
Beredskab til at hindtere offentlig debat.
Man kan vzlge en reaktiv tilgang, hvor BAR
svarer, nar de bliver spurgt — eller man kan
vaelge en proaktiv tilgang til pressearbejdet,
hvor BAR selv prover at skabe interesse
og plante historier i medierne.
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TRIN 3 - KOMMUNIKATIONSPLAN‘

OPFOLGNING

Opfeolgning pa lanceringen bor planlegges
og indarbejdes i den samlede plan, sa det
star klart, hvad der skal ske efter lancering-
en. Det er vigtigt at planlegge aktiviteter
og events, der kan rejse en fornyet interes-
se for indsatsen, nar lanceringen ikke leng-
ere er en nyhed.

Eksenpel pa

Oplzg til aktivitets- og tidsplan

2 Nov. Dec. Jan. 2001 Feb. Mar. pr. aj
4.10.2000 [40]41] 42] 43/ 44] 45| 46| 47 as[ 4] 5[ 5152 11 2] 5[ 4] 5[ 6] 7] 8] o[10l t1]12]13] 14 15 1] 17] 18] 19] 20

Planlagning og koordinering
Aftale og kontrakt

Projektledelse Bysted HQ
Statusmeder opstart, 1 x ugenligt

Statusmoder lobende

Kreativt koncept ( tekst, design, layout)

Fardiggorelse af koncept for film

Kreativ udformning, materialer - pjece, skilt, svirper, infoark

Kreativ udformning, kampagnesider til Internettet

Produktion
Film
Handout, hengeskilt, hyldesvirpere, Infoark til ansatte

uy "
|

Distribution til detailhandel og interessenter

Kodning/montering af Internetsider

o

Mediaplan
Fardiggerelse af mediaplan
Forslag 1 — indrykning p3 tv

Forslag 2 — indrykning pé tv

PR
Kampagnespecifik PR, forslag 1

Kampagnespecifik PR, forslag 2

Anden PR, fx foromtale af malinger, interessenthistorie, FF:H

Samarbejde med interessenter

Registrering af interessenter

Interview med 70 interessenter

Lobende kontakt og ridgivning

Milinger og analyse

Nulpunktméling -

Gallupundersogelse af kampagnens effekt, forér

Gallupundersogelse af kampagnens effeke, efterdr

Arsmiling

Samlet slutevaluering
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Jun. . Aug. Sep. . Nov.
1] 22] 23] 24] 25] 26] 27] 28] 29[ 30 3] 33] 3] 35] 36| 37] 58] 39] a0] 41] 42| 43] 4] 5] 4] 7 48
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Trin 4

— Produktion

Nar indsatsen, strategien og planerne er
lagt, skal de feres ud i livet. Det indbefatter
ofte samarbejde med eksterne leverandg-
rer til tekst, fotografi/illustration, design,
kreativt koncept, teknisk produktion af
videoer og tryksager og maske distribution.

SAMARBE)JDE MED
LEVERANDOQRER

Selv om BAR rader over faglige eksperter,
er det ofte relevant at lade ekstern kom-
munikationsmaessig ekspertise deltage i
bearbejdning af budskaber og forklaringer,
sa de passer til malgruppen. P4 den made
kan det ogsa sikres, at materialet ikke bli-
ver indforstaet og skrevet i et sprog, der
henvender sig til andre eksperter.

Kommunikations-ekspertisen kan knyttes

til projektet i forskellige faser — afthangigt
af, hvor defineret indsatsen er, og hvor hgj
grad af konsensus, der er om initiativet.

Hvis kommunikationseksperticen knyttes til
projektet meget tidligt, vil de kunne fore
pennen i hele forlgbet og pd den made fun-
gere som en form for proceskonsulenter
for den tekniske/faglige styregruppe. Det
friger ressourcer for medlemmerne af sty-
regruppen og sikrer, at budskaber og for-
muleringer bliver afprevet undervejs i pro-
cessen.

Alternativt kan bistanden knyttes til projek-
tet sent i forlgbet, hvor den primzere opga-
ve bestar i at gennemskrive/omformulere
faglige opleg fra styregruppen.
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Hvis indsatsen bestér i en video, vil det
altid vaere relevant at inddrage de kreative
tidligt i processen for at fa budskaberne
“oversat” til lyd og billeder, der passer til
malgruppen.

Det er vigtigt, at BAR afsztter den forngd-
ne tid til godkendelses-procedurer, nar for-
muleringer er vredet igennem af andre.
Ofte vil bearbejdningen rejse fornyet debat,
nar principielle mal og budskaber er skre-
vet i klartekst. Det er vigtigt at tage sig tid
til den endelige afklaring og kvalitetssikring
af materialerne. Det er synd, hvis et meget
langt og solidt tillgb til en indsats snubler i
en forceret produktionsproces.

| samarbejdet med eksterne leverandgrer
er det vigtigt, at BAR er pracis pa, hvilken
opgave der skal lgses. Hvis der indhentes
tilbud fra flere potentielle leveranderer, er
det vigtigt, at udbudet pracist beskriver
omfanget af opgaven, sa tilbudsgivningen
sker under et ensartet sat af forudsatning-
er.

Pracist udbudsmateriale, fx

+ omfanget og niveau for tekstarbejde —
skrivning fra bunden eller bearbejdning
af tekst fra ekspert/styregruppe

« ambitionsniveauet for den kreative lgsning

« antal sider og oplag for tryksager

« antallet af farver pa tryksager

« papirkvalitet

+ lengde af video og antal eksemplarer, den
skal produceres i.
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TEST AF MATERIALER

For materialer gar til tryk eller endelig
redigering og mangfoldiggerelse, er det ofte
en god ide at teste malgruppens reaktion
pa budskaber, forstaelighed og grafisk/visuel
l@sning.

Det kan ske ved at vise det nesten ferdige
produkt til dele af malgruppen og sperge
dem, om de forstar budskaber og anbefa-
linger — og oplever en relevans af emnet.

Metoder til test kan fx vaere

+ at sende materialet ud til et eller flere sik-
kerhedsudvalg, en gruppe medarbejdere
eller et antal virksomhedsledere og bede
om deres vurdering — skriftligt eller telefo-
nisk

« at samle en gruppe inden for malgruppen
og tage en rundbordssamtale om materia-
lerne.

Ogsa websites kan testes for at afslgre, om
navigation og brugerflade svarer til mal-
gruppens behov.

« Nar strukturen, indhold og det grafiske snit
er fastlagt, vil det vaere oplagt at vise det til
repraesentanter for malgruppen og bede
om deres vurdering af forstielighed, naviga-
tion og logik i opbygningen — om de kan
finde de relevante informationer i den
struktur, der er bygget op.

Ofte kan sma &ndringer og justeringer gore
en stor forskel pd mélgruppens oplevelse af

initiativet og den oplevede relevans.

Forskellige test- og interviewmetoder er
nermere beskrevet i trin 7, side 38 og 39.
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Trin 5

— Implementering

Nar materialerne er produceret/initiativer-
ne planlagt, starter den afgerende del af
indsatsen — at fa det ud og fa det til at fun-
gere hos malgruppen.Videoen skal praesen-
teres, materialerne distribueres eller konfe-
rencen gennemfgres...

FORHANDSORIENTERING

For en indsats gir i luften, er det vigtigt at
forhandsorientere de vasentligste interes-
senter, der har en rolle at spille i initiativet
— direkte og indirekte. Interessenterne er

kortlagt i strategifasen.

Hvis interessenterne spiller en direkte rolle
i aktiviteten, er det centralt, at de er med i
planlegningen og timingen af initiativerne —
og at opgave- og rollefordeling er klart og
utvetydigt aftalt. Se ogséa kapitlet om kom-
munikationsplanens trin 3 pd side 24.

DISTRIBUTION

Distributionen kan veere en akilleshal i
mange initiativer. Jo mere pracist malgrup-
pen og opgaverne er defineret, jo lettere er
det at fa materialerne ud til rette vedkom-
mende. En attentionperson vil ofte sikre, at
materialet havner pa det rigtige bord. Men
det stiller store krav til registreringen og
kvaliteten af navneoplysninger. Hvis afsen-
deren er usikker pa kvaliteten, er det bedre
at undlade et modtagernavn.

Et folgebrev som klart beskriver, hvad mod-
tageren skal stille op med henvendelsen, vil
bidrage til at fa sat initiativet pa dagsordenen
pa modtagerens arbejdsplads. Stilen bgr
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vaere tilpasset malgruppen og gerne person-
lig og direkte med Kere... og du — afhangigt
af, hvem der underskriver felgebrevet.

| dag er det praksis, at de enkelte organisa-
tioner i BAR distribuerer materialerne. Det
rummer en fare for, at der bliver sendt
forskellige signaler ud sammen med materi-
alerne. Det vil vare en fordel, hvis styre-
gruppen for initiativet er enige om, hvordan
folgebrevet skal formuleres, og hvilke
opfordringer der skal sendes i brevet. Det
vil vaere oplagt at versionere henvendelsen
til de forskellige malgrupper, men ud fra en
felles strategisk dreftelse af, hvordan de
enkelte modtagergrupper mest hensigts-
maessigt bor reagere.

Selv om alle er taget i ed pa timingen af
distributionen, er det som regel en god ide
at tjekke op pa, om materialer er naet ud,
eller om kaden er hoppet af et eller andet
sted i BARs medlemsorganisationer.

PR-AKTIVITETER

| trin 2 om valg af strategi er forskellige

PR-aktiviteter beskrevet, og i trin 3 om

kommunikationsplanen er PR-aktiviteterne

valgt. St gang i dem — og vaer bevidst om

betydningen af, at der sikres intern og eks-

tern omtale.Vaer redaktionerne behjalpelig

med at finde egnede vinkler og cases.

- TV skal kunne se, at der er billeder pa
historien.

- Et fagblad er kun interesseret i pageldende
faggruppe.

- Et regionalt eller lokalt forankret medie
skal have en lokal vinkel, for de daekker
aktiviteten.
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- Et landsdekkende medie gnsker ofte en

vinkel, der dokumenterer og perspektive-
rer historien. -
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Trin 6
- Opfalgning

Opfealgning pa lancering af initiativet skal
planlegges som en integreret del af kom-
munikationsstrategien og -planen.

Nar den forste lancering er gennemfort, er
det vigtigt, at initiativet ikke overlades til
sin egen skebne. Malgruppens og offentlig-
hedens interesse er flygtig. Derfor skal
interessen for indsatsen holdes i live.

Det kan ske ved at synliggore og formidle
gode erfaringer med aktiviteter pa ind-
satsomradet — internt i malgruppen og i en
bredere offentlighed i form af fag- eller
dagspresse.

Det er vigtigt, at malgruppen far lejlighed til
at udveksle erfaringer, sa de kan inspirere
hinanden til aktiviteter — og lgsninger pd de
barrierer og den usikkerhed mange ople-
ver, ndr et nyt emne szttes pa dagsorde-
nen.

Hvis indsatsen har handlet om at formidle
forskellige vaerktgjer for malgruppen til fx
at handtere og tage hul pa dialogen om
psykisk arbejdsmilje pa arbejdspladserne, vil
det vaere oplagt at samle reprasentanter
for malgruppen til en erfaringsudveksling
om, hvad der virker og ikke virker. Samtidig
skal det sikres, at relevante medier bidra-
ger til at formidle de indsamlede erfaringer,
sa arbejdspladser, der ikke er kommet i
gang, kan springe fejltagelserne over.
Opfolgningen kan eventuelt ogsa bestd i at
brede aktiviteten ud til nye malgrupper, der
kan drage nytte af pionerernes erfaringer.
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Erfaringsudveksling
Erfaringsudvekslingen kan have flere former:

+ Mader og konferencer

+ Debatfora pa Internettet

 Mulighed for at traekke pa kontakt- og
ressourcepersoner lokalt eller centralt.

« Offentlighed om resultater i fag- og
dagspresse.
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Trin 7

— Evaluering

Det er altid relevant at evaluere sin indsats. Evaluerings- og interviewmetoder

Hvis mélene er meget overordnede og « Kvantitative mdlinger tager sigte pa at fa data

generelle, kan det vere svert at male
effekten.Ved at opstille malbare og opera-
tionelle mél for indsatsen, er det ogsa
muligt at efterpreve, om malene er naet.

Afhaengigt af malenes karakter kan der val-
ges kvantitative eller kvalitative veje i evalu-
eringen. Formen kan vere spgrgeskemaer
eller interview — personlige, i grupper eller
i telefonen.

Mange evalueringer bliver aldrig brugt i det
videre arbejde. Det er relevant at gore eva-
lueringerne tilgeengelige og bruge resulta-
terne i opfelgningen af indsatsen.

Det kan fx veare, at evalueringen viser, at
malgruppen kender til de forskellige vejled-
ninger og materialer til fx en indsats om
psykisk arbejdsmiljg pa arbejdspladserne —
men at de foler, de ikke kan trenge igen-
nem med budskaberne over for kollegaer
eller ledere. En fornyet indsats handler her
ikke om at producere nye materialer —
men om at identificere barrierer for brug
af materialerne og finde veje til at over-
vinde blokeringerne.
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fra et reprasentativt udsnit af malgruppen.
Det kan give svar pa udbredelse, kendskab
og maske direkte effekter af initiativet.

Metoder er fx spargeskemaer eller telefo-
niske interview med et reprasentativt og
statistisk validt antal svarpersoner i mal-
gruppen. | indsamlingen af data er det ngd-
vendigt at sikre sig, at svarpersonerne geo-
grafisk og i forhold til ken, alder, ancienni-
tet og uddannelse er reprasentative. Som
tommelfingerregel skal man indhente svar
fra minimum 300 svarpersoner. Antallet af
svarpersoner skal gges, hvis man gnsker
meget detaljerede informationer om fx en
aktivitets gennemslag i de enkelte amter. Jo
feerre svarpersoner der indgér i en kategori,
jo sterre bliver den statistiske usikkerhed.

Kvalitative mdlinger er mere velegnede til at
undersgge, om indsatsen har flyttet hold-
ninger til indsatsen, og kortlegge, om barri-
erer er overvundet — eller nye er opstaet.

Metoder er fx gruppeinterview med et
antal reprasentanter fra malgruppen,

eller telefon-/personlige interview med
repraesentanter fra malgruppen. Gruppe-
eller personlige interview kan ikke bruges
til at fremskaffe en statistisk valid vurdering
af aktiviteterne, men metoderne er meget
velegnede til at fa detaljeret viden om mal-
gruppens holdninger og bevaeggrunde pa et
givent omrade.



+ Sporgeguide
Opstilling af en spgrgeguide er et uund-
veerligt vaerktoj, der sikrer systematik i
dataindsamlingen. Den kan besta af sporgs-
mal, hvor interviewpersonen skal svare
inden for nogle fastlagte kategorier — fx
meget tilfreds/tilfreds/utilfreds/meget util-
freds/ved ikke — eller abne spargsmal, hvor
intervieweren noterer svarene ned — ud
fra “hvad synes du om ..”

Afhaengigt af formalet med evalueringen er
det oftest relevant at lade andre end
afsenderen gennemfore evalueringen. Det
sikrer en neutral og uvildig vurdering af
indsatsen. Hvis interviewmetoderne bru-
ges i en udredningsfase eller som kvalifice-
ring af nogle strategiske valg i forberedelse
af en indsats, er der ingen formelle proble-
mer i, at BAR selv gennemfgrer interview-
ne.

+ Websites
Det er relevant at teste malgruppens reak-
tioner pa en website — er strukturen klar
og logisk, kan de finde rundt pa sitet — og
finder mélgruppen de informationer, de
eftersporger. Hvis sitet er ikke-eksisteren-
de, kan man gennemfare et fokusvaerksted,
hvor reprasentanter fra malgruppen invi-
teres til en dialog om deres behov og
onsker til informationer og funktionalite-
ter pa sitet.

Hvis det er et eksisterende site, der skal
revideres, kan man lave brugertest af det
nye design og struktur for det kodes ved
at lave individuelle interview, hvor man
sammen sidder ved skaermen og afdakker
brugerens oplevelser og forventninger og
forstaelse af ikoner og navne pa knapperne.

Huvis sitet er ferdigt, kan det testes for
brugervenlighed og funktionalitet — men
det er dyrt at ®ndre, sa malgruppen bor
inddrages tidligt i processen.
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Trin 8
- Opfalgning

Arbejdet med arbejdsmiljg har et langt
perspektiv. Derfor er fortsatte aktiviteter
for at vedligeholde og forny viden om fore-
byggelse og effekter af darligt arbejdsmiljo
relevante for BAR.

Evalueringen vil ofte kunne give svaret p3,
hvad der var godt, og hvad der var mindre
godt i indsatsen. Og dermed give inspira-
tion til, hvilken retning fortsatte aktiviteter
skal tage.
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Szt rygskader pa dagsordenen

Der sker fortsat rygskader — pa trods af
intensive kampagner for at forebygge pro-
blemet og en generel bevidsthed blandt
social- og sundhedsassistenter om at passe
pa sig selv.

Mange skader opstar, nar assistenten pro-
ver at gribe en klient, som er ved at falde.
Instinktivt gar hensynet til klienten forud
for den ansattes eget helbred. Et eksempel
pa en opfolgende aktivitet kunne vare at
formidle viden og erfaringer om, hvordan
man hjelper klienten i at falde korrekt og
med mindst mulig skade — og uden at assis-
tenten vrider ryggen og invaliderer sig selv.
Det krever bade viden om gribe- og falde-
teknik — og en holdningsmassig bearbejd-
ning, sa assistenten ikke foler sig som et
darligt menneske, der lader et medmenne-
ske i stikken.
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Idébank

Idébanken er delt op i to hovedafsnit:

Formidle viden
/Endre holdning og adfeerd (om at skabe
debat og arbejde med netvaerk)

Idébanken praesenterer eksempler pad kom-
munikationstiltag og -metoder inden for de
to hovedemner. [débanken skal inspirere og
er derfor forsggt gjort sa konkret som
muligt.

Eksemplerne vil i virkelighedens verden
ofte ga pa tvaers af hinanden. De metoder,
der fremhaves under den ene afsnit, vil i
mange tilfelde ogsa kunne anvendes ved
andre indsatser. Ofte er det nemlig sadan,
at det at =ndre holdning og adferd inde-
bzrer, at malgruppen har den ngdvendige
viden. Det vil sige, at man formilder viden
til malgruppen. Forskellen mellem de to
afsnit bunder i formuleringen af mélet for
indsatsen: Er det vidensformidling eller
holdnings-/=dferdsendring. Og det har
betydning for kommunikationsstrategien og
ikke mindst for vurderingen af effekten af
en given indsats (evaluering og effektma-

ling).

FORMIDLE VIDEN

At formidle viden er mélet for mange kom-
munikationsindsatser. Udgangspunktet er
som regel, at vi som afsendere har en
viden, som vi enten skal formidle til en mal-
gruppe, eller som vi blot ved er nyttig for
malgruppen.Vores hensigt er at stille viden
til radighed for malgruppen. At gore viden
tilgaengelig.
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Det giver sig selv, at der ikke findes en
opskrift pa, hvordan man formidler sin
viden. Det afhenger — som det er blevet
nevnt flere gange — af malgruppe og mere
konkrete mal for en given indsats.

De idéer, vi trekker frem her, vil altsa skul-
le tilpasses den konkrete indsats og situa-
tion gennem arbejdet med kommunika-
tionshjulet.

Formidle viden - ja, men hvad og til

hvem

3

Der findes et hav af muligheder for at for-
midle viden til forskellige malgrupper. lkke
desto mindre valger mange den vante lgs-
ning. De laver en pjece eller en brochure
og forventer, at malgruppen oplever beho-
vet lige sa relevant og vigtigt som afsende-
ren. Men i det overkommunikerede uni-
vers, vi befinder os i, er konkurrencen om
opmarksomheden stor. Ny viden er typisk
noget, man er parat til at tage til sig, nar
man har brug for det — fx for at kunne
gore sit arbejde ordentligt. Men det er ikke
altid, at man ved, at man har brug for det
og har overskud til at satte sig ind i det.
Derfor ma man som afsender sorge for:

.at gore den ny viden let tilgengelig i sin

form og sit indhold

. at gore malgruppen opmaerksom, pa hvad

den ny viden kan/skal bruges til, og hvorfor
den er relevant

.at gore malgruppen opmaerksom pa, at den

nu er tilgaengelig, og hvor man kan fa fat i
materiale.



Kort sagt kan man sige, at den ny viden
skal:

« produceres, sd den fremstar klart, tydeligt
og letforstieligt

+ motiveres, sa malgruppen ved, hvorfor den
er relevant

+ markedsferes, sa den bliver synlig for mal-

gruppen.

Strategiske valg
Eksempler pa vigtige strategiske valg i for-
bindelse med vidensformidling er folgende:

+ Skal den viden, vi gnsker at formidle til
malgruppen, prasenteres en gang for alle
og i sin fulde lengde, eller skal indsatsen
malrettes saledes, at vi kun prasenterer
det, vi ved er relevant for malgruppen?

+ Har informationen karakter af “nice to
know” eller “need to know” — og hvad
betyder det for valg af kommunikations-
form og distribution?

+ Er der tale om meget kompliceret stof —
det kan vaere teknisk, organisatorisk eller
lovgivningsmassigt — eller om mere simple
budskaber eller beskeder til malgruppen?

+ Hvilken kommunikationsform og hvilke
medier egner sig bedst til emnet og mal-

gruppen?!
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EKSEMPLER OG GODE RAD

Inden man gar ud med sin information
med det formal at formilde viden, ma man
tage stilling til, om man vil kommunikere
skriftligt, mundtlig eller med en kombina-
tion af skriftlige materialer og mundtlig
formidling.

Mundtlig formidling
Den mundtlige form er ressourcekraven-
de, men ogsa effektiv. Er der tale om
meget kompliceret stof eller viden, som vil
mede modstand hos malgruppen, ber man
overveje den mundtlige formidling.

Det kan vere egentlige undervisningsfor-
lab, seminarer, ga hjem mgder (road-
shows) eller lignende. Undervisnings- eller
kursusforlgb er ressourcekravende og
kan derfor med fordel arrangeres i samar-
bejde med akterer, der i forvejen udbyder
undervisning til méalgruppen. Seminarerne
er mindre krevende, men det er vigtigt at
vaere opmarksom pa, at malgruppen skal
opleve det som meget relevant for at prio-
ritere at ga til seminaret.

Gé-hjem-meder kan organiseres pa for-
skellig vis. Enten kan man tilbyde materiale,
som en person pa arbejdspladsen — fx en
sikkerhedsreprasentant — kan bruge til
selv at afholde et ga-hjem-meade. Eller man
kan organisere et roadshow, som tilbydes
malgruppen.

IDEBANK
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Selvom den mundtlige kommunikation er
baxrende i en given indsats, er det en god
idé at supplere det med skriftlige materia-
ler.

Skriftlig kommunikation
Hvis man valger den skriftlige kommunika-
tionsform — fx en brochure — skal man
serge for, at indholdet disponeres pa en
made, der giver leseren mulighed for at
bevage sig ind og ud af stoffet.Vi leeser
typisk ikke information fra start til slut.Vi

leser det, der er er relevant for os og som

interesserer os. Og det skal vi have mulig-
hed for at finde hurtigt. Det kraever:

I. At det mest relevante placeres forst.

2. Korte og afgransede afsnit (hellere et kort

afsnit med henvisninger til, hvor man kan fa

mere information, end et langt afsnit som
kraever for meget tid at lese).

3. Sigende og klare overskrifter, der gor det
let for leeseren at orientere sig.

4.At det operationelle — det vi kan handle pa

— treder ud af teksten.

5.At indholdet tager udgangspunkt i malgrup-

pens hverdag.
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Men det kraever ogsd, at man overvejer
nogle mere strategiske forhold. Her er givet
nogle eksempler pa forskellige veje at ga:

. Hvis den samme viden skal formidles til

flere forskellige malgrupper, er det uden
tvivl en god idé at tenke differentieret.
Malgruppe A henvender man sig til med
materiale, der klart afspejler, at udgangs-
punktet er deres verden. Man valger
eksempler, illustrationer og distributions-
form, der passer til malgruppen. Det
samme gor man med malgruppe B, C, D
osv. Grundindholdet i de forskellige materi-
aler er ens, men formidlingsformen er til-
passet hver enkelt malgruppe.

. En anden lgsning er, at man udformer sin

information som opslagsbog. | princippet
kan indholdet struktureres pa mange for-
skellige mader:

Alfabetisk, efter emner, indeksord, situatio-
ner, mélgrupper eller lignende. Det vigtige
er, at materialet er nemt at orientere sig i.
Styrken ved opslagsbogen er, at den ikke
kraever at blive lest fra ende til anden. Den
er et redskab, der er tilpasset hverdagen og
malgruppen. Den bliver stillet pa hylden
blandt andre opslagsvaerker og trukket
frem, nar der er brug for den.

Opslagsverket vil stille ekstra krav til mar-
kedsferingen. Det kan man imedekomme
ved at udforme fx en lille og lettilgengelig
folder, der sendes ud sammen med opslags-
vaerket. Folderen gor materialet synligt og
kan tilmed fungere som en slags brugervej-
ledning til opslagsveaerket. En anden lgsning
kan vare, at man sender opslagsvaerket ud
med et personligt stilet fglgebrev, der for-
klarer om indsatsen, og hvordan man kan
bruge materialet. Endelig kan man lave en
plakat, der kan hznges op af modtageren,
og som gor opmarksom pa den nye viden.



Man ber desuden altid overveje, om man
vil have malgruppen til aktivt at sege ny
viden ved at gore opmaerksom pa den,
eller om man bare sender den ny viden til
malgruppen, uden at de har bedt om den.
Ogsa her er der forskellige veje at ga:

Man kan valge at bruge Internettet kombi-
neret med en direkte henvendelse til mal-
gruppen, der gor opmarksom p3, at den
ny viden findes pa nettet (fx BARs hjem-
meside). Det er her vigtigt, at man tilpas-
ser sin information til nettet som medie.

Det er ikke optimalt bare at legge infor-
mationen ud som PDF-fil eller lignende.
Informationen skal struktureres og udfor-
mes, sa den er tilpasset nettet og de
muligheder, det giver. Det vil sige, at tek-
sten skal brydes ned til artikler, der ikke
er lengere end, hvad der kan sta pa et
skeermbillede. At brugeren skal kunne soge
i teksten med en tilpasset sggefunktion.
Og endelig vil det vere en styrke, hvis
brugeren kan bevaege sig pa tvars af stof-
fet fx gennem henvisninger i form af
hyperlinks.

Man kan ogséa velge at sende malgruppen
et brey, der gor opmarksom pa, at der fin-
des information om et givent emne, hvad
informationen kan bruges til, og hvordan
den kan rekvireres.

Der er flere fordele ved at tvinge malgrup-
pen til at s@ge sin viden pa nettet eller
rekvirere den. Det sikrer, at dem der gor
det, er interesserede i den ny viden. Og
det gger muligheden for, at materialet bli-
ver lest og brugt. Man kan undga, at mal-
gruppen fgler sig overinformeret. De mod-
tager formentlig store mangder informa-
tion, uden at de har bedt om det.Ved at
lade dem tage stilling til, om informationen
er relevant, kan man som afsender distan-
cere sig fra al den information, der ’bare
kommer af sig selv’. Pa den mide kan man
blive lagt maerke til.
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Endelig kan man som afsender fa et ind-
tryk af, hvordan responsen pa materialet
er. Hvor mange har varet inde og sege
informationen pa hjemmesiden? Hvor
mange rekvirerer materialet pa anden vis?

/ZANDRE HOLDNING OG
ADFZARD

At &ndre holdninger og adferd med kom-
munikation er vanskeligt. Det kraever som
udgangspunkt, at man er vedholdende og
afsetter de nedvendige ressourcer. Man
kan vere sikker pa, at malgruppens moti-
vation i forhold til emnet har meget stor
indflydelse pa, om indsatsen far effekt. | de
tilfelde, hvor der er en umiddelbar gevinst
for malgruppen ved at ®ndre holdning
eller adferd, vil sandsynligheden for effekt
veere langt storre end i indsatser, hvor
gevinsten er mindre direkte og mere lang-
sigtet. Og her er det vigtigt at huske en
ting:

Afsendernes oplevelse af madlgruppens gevinst
ved at @&ndre adferd fx i forhold til et
arbejdsmiljgproblem — hvad enten det er
dokumenteret eller ej — er langt fra ensbety-
dende med, at mdlgruppen har samme ople-
velse af relevans og gevinst. Hvis dét at opnd
gevinsten er forbundet med besver, &ndring
af indgroede vaner eller lignende, kan man
vaere temmelig sikker pd, at malgruppen vil
vaere skeptisk eller simpelt hen ignorere ellers
relevante budskaber og anbefalinger.

Et godt rad, nar man gnsker at pavirke
holdninger og skabe andret adferd, er
derfor ALTID at undersgge malgruppens
oplevelse af relevansen af et givent emne
eller en given problemstilling.

Man skal desuden gore sig klart, at viljen
til at &ndre sin holdning eller adfeerd kom-
mer indefra. Det kraever, at man far sin
malgruppe til at reflektere over et givent
problem eller emne. Malgruppen skal tage
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stilling og gerne diskutere det med sig selv
og sine omgivelser. En enkelt ydre
pavirkning i form at noget informationsma-
teriale er meget sjeldent tilstraekkeligt.
Holdnings- og adfeerdsendringer krever
dialog og vedvarende pavirkning og fokus.

De vigtigste strategiske overvejelser

som skal ggres er:

|. Oplever malgruppen emnet eller problem-
stillingen som relevant, og vil det vaere for-
bundet med en gevinst for malgruppen at
@ndre holdning eller adfaerd?

2. Skal vores kommunikationsaktiviteter alene
henvende sig til den malgruppe, vi onsker
skal ndre holdning eller adferd, eller fin-
des der andre influenter, der med fordel
kan vare bzrere af budskabet over for
malgruppen?

3. Hvor vil en &ndret holdning eller adferd
m@de modstand, og hvad ger vi for at
vende eller neutralisere modstanden?

4. Hvordan skaber vi det 'rum’, der skal til,
for at mélgruppen kan have dialog om
emnet?

Der findes af gode grunde ikke ét svar pa
disse spgrgsmal. Men nogle eksempler og
rad kan inspirere de valg, man som afsen-
der skal traffe.

EKSEMPLER OG GODE RAD

Vi skitserer her to veje at ga, hvis man star
med et projekt, hvor formélet er at &ndre
holdning og adfeerd hos en malgruppe. Den
ene metode er baret af skriftlige medier og
analyse og kan malrettes bade meget brede
og mere afgrensede malgrupper. Man
kunne kalde metoden for “den involveren-
de og debatskabende kommunikation”. Den
anden metode er baret af netvaerkstanke-
gangen og er egnet til mere afgrensede
malgrupper.
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Den involverende og debatskabende

kommunikation
Denne metode legger op til, at man fra
start af tager udgangspunkt i sin malgruppe.
— Bruger maélgruppens egen oplevelse af og
kendskab til et givent emne til at skabe
debat og dialog i mélgruppen.Ved at tage
dette afset sikrer man, at den kommunika-
tion man formidler, opleves som relevant,
og at malgruppen kan identificere sig med
budskaberne — hvad enten de er enige eller
ej.

Netvark som kommunikationsredskab
Arbejdet med netvaerk som et kommunika-
tionsvaerktej bygger pa det faktum, at vi
pavirkes af vores omgivelser. Det vil sige af
de personer og organisationer, der i for-
skellige sammenhange omgiver os.Vi ind-
gar alle i nogle netvaerk, som kan vere
mere eller mindre tette og personlige eller
professionelle. Flles for dem er, at de
pavirker eller kan pavirke os. Ideen i net-
verkstankegangen er at bruge disse net-
vaerk som rum for debat og dialog og som
positiv pavirkningskanal over for vores mal-
gruppe. Devisen er: Jo flere der siger og
mener det samme i et givent netvaerk, des
storre er sandsynligheden for, at budskabet
trenger igennem, og for, at modstanden

minimeres.

Fordelen ved netvaerksmodellen er, at der
er mange krafter, der bevager sig i samme
retning. Malgruppen oplever det positivt, at
afsenderen for indsatsen er fra et kendt
netvaerk og ikke fra en mere anonym orga-
nisation. Det gger troverdigheden og mal-
gruppens parathed til at lytte til det, der
bliver sagt.

Endelig sikrer modellen en god forankring
af indsatsen og emnet, hvilket er med til at
fastholde fokus pa trods af, at de centrale
drivkrefter gradvist bliver mindre og min-
dre aktive for i nogle tilfelde at traekke sig
helt ud.



Involvér og skab debat
Metoden er bygget op omkring felgende
aktiviteter:

. Udgangspunktet for indsatsen er en
undersggelse i mélgruppen. Formalet med
undersggelsen er flersidet. Den afdekker
vidensniveau og holdninger hos malgrup-
pen.Vi bliver som afsendere klogere pa
vores malgruppe. Den er fgrste skridt i
dialogen med malgruppen — vi sporger
som afsender malgruppen om deres hold-
ninger og far deres svar. Samtidigt far vi
sat emnet pa dagsordenen, idet det at gen-
nemfgre en undersogelse forteller mal-
gruppen, at noget er i gerde.Vi far med
andre ord skabt nogle forventninger og
gjort os synlige.

2. Undersggelsen kan gennemfgres som en
postal spergeskemaundersggelse eller som
telefoninterview. Det skal meget tydeligt
kommunikeres til mélgruppen, at undersg-
gelsen er forste skridt pa vej mod en dia-
log om det valgte emne.

3. Nar undersogelsens resultater er indhen-
tet, danner de grundlag for udarbejdelsen
af et debatmateriale rettet mod malgrup-
pen og andre relevante interessenter.
Materialet fortzller om undersgagelsens
resultater. Den prasenterer interview
med forskellige personer, der uddyber
deres holdninger som en refleksion over
undersggelsen resultater. Debatmaterialet
kan have karakter af en debatavis, en video
eller lignende. Det vaesentlige er, at mal-
gruppen oplever, at de bliver prasenteret
for resultatet af undersogelsen. Og at det
legger op til en debat ved at synliggore de
forskellige holdninger.

47

4. Resultatet af undersggelsen kan samtidigt

anvendes til at skabe PR og opmaerksom-
hed om emnet. Det vil uden tvivl nere
debatten i malgruppen, hvis emnet kom-
mer i aviserne eller bliver taget op fra
politisk hold.

. Det er vigtigt, at den opmarksomhed,

undersogelsen og det efterfolgende debat-
materiale skaber, holdes i live og folges op
af mere lokale aktiviteter. Man kan enten
inspirere malgruppen til at falge op ved at
komme med konkrete forslag til, hvad man
kan gore for at holde debatten i live pa
arbejdspladsen. Man kan komme med for-
slag til konkrete projekter, som arbejds-
pladsen kan ivaerksatte for at skabe for-
bedringer pa kort og/eller lang sigt. En lidt
mere ambitigs fremgangsmade er at tilby-
de malgruppen at afholde debatmeder om
emnet. Eller tilbyde dem egentlig radgiv-
ning om og vejledning i, hvordan man
tager fat om en given problemstilling.

. Indsatsens centralt styrede del kan afslutte

med, at man afholder en sterre konferen-
ce, hvor emnet igen sattes pa dagsordnen.
Her kan resultatet af undersggelsen og
den debat det har fremkaldt, praesenteres
og droftes i et bredere forum og med del-
tagelse af noglepersoner inden for omra-

det. Det vare sig eksperter eller politikere.
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Indsats via netvaerk

En netvarksbaseret indsats kan forlgbe
saledes:

. Den primaere malgruppe og dens typiske

netverk identificeres. Det galder biade det
private og det professionelle netvaerk. |
nogle tilfeelde vil det vaere mest relevant at
aktivere det private netverk (familie, klub-
ber, foreninger mv.). | andre tilfelde er det
professionelle netvaerk (kolleger, fagfor-
ening, brancheorganisationer, kommunen,
graesrodsorganisationer, medarbejderfor-
eninger, politiske foreninger mv.) mest rele-
vant. Og endelig kan man g efter begge
netvaerk samtidigt.

. Holdninger til emnet eller problemstilling-

en i netverkene afdekkes, sa man far ind-
tryk af medspillere og modspillere. Denne
afdekning kan ske ved at gennemfare nogle
telefoninterview med neglepersoner i mal-
gruppen og netverkene. Man kan ogsa
afholde fokusgrupper eller arrangere
meder, hvor man prasenterer problemstil-
lingen. Interviewene skal samtidigt bruges
til at skabe de forste kontakter til netvaer-
ket og til at generere idéer til, hvad man
kan gore.

.Nu handler det om at involvere medspiller-

ne i netvaerket i den indsats, man gnsker at
gennemfore.Ved at aftholde meder og
bringe personer sammen skabes en inter-
esse for emnet og typisk en vilje til at gore
noget i samarbejde og pa egen hand.
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4. Man aftaler en kereplan for indsatsen i de

forskellige netvaerk. Forste skridt er at fa
baglandene i de forskellige netvaerk aktive-
ret. Det kan vare at benytte de forskellige
netverks uddannelsesaktiviteter, informa-
tionskanaler og evt. arrangementer som
“medie” for budskaberne.

5.Andet skridt er, at man aftaler, hvordan
modspillerne i netvaerkene kan blive med-
spillere. Den bedste fremgangsmade er at
invitere dem til ogsa at deltage og blive en
del af indsatsen med deres forudsatninger.
Nogle vil vere positive, og andre vil man
ikke kunne fa med pa grund af politiske
eller ressourcemassige forhold.

6.Tredje skridt er at aftale, hvordan man syn-
ligger indsatsen over for den primare mal-
gruppe.Via de kanaler, netvaerkene besid-
der, vil det vaere muligt at skabe regionale
eller lokalt baserede aktiviteter, som kan
danne rammen om konkrete formidlings-
og forandringsprojekter.

7. Endelig vil det vere en god idé, at man pa
tvars af netvaerk, regionale og lokale aktivi-
teter synliggar, hvad der foregar, og skaber
mulighed for erfaringsudveksling og dialog.
Det kan vere i form af et nyhedsbrev eller
via en projekthjemmeside pa Internettet.
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