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De sma virksomheder er for usynlige, de er for darlige til at komme i
medierne og spilder pengene pa nyttelose annoncer. Det morads vil
en ny PR Pixi-bog nu hjzlpe dem ud af. Formlen for succes er
timing, gode journalist-relationer og gode historier. Bogen hedder
’Bliv synlig i medierne — sadan fortzller du de gode historier!’. Den
er skrevet af journalist Julie Lindegaard og udkommer i dag pa
Bersens Forlag. Med sine omkring 100 sider i letlzest lommeformat
er bogen pa mange mader en fin lille grundindfering i
pressearbejdet og kommer udmeaerket rundt om feltet.
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Synlighed, sandhed og regelmassighed

Bogens praemis er, at journalistik er et handveaerk. Et handveerk,
enhver handvaerksmester i provinsen kan og burde leere sig selv.
Budskabet er: Fortael den gode — og navnlig sande — historie. Og ger
det ofte. Sa kommer alverdens goder til dig. Moralen er her, at den,




som lever synligt, lever godt. Igen-igen, kunne man sige. Det er gjort
for, skrevet far og gentages i én uendelighed rundt omkring pa
landets mange journalistiske grundkurser. Nu er det glade budskab
sa kommet som Pixi-bog. Det nye er dog, at bogen skal fungere som
guide for de sma mikro-virksomheder med under 10 ansatte. Det er
her, handveerksmesteren kommer ind i billedet som bogens egentlige
malgruppe: "Handvaerksmesteren gik fra vores mede pa gaden med
grundlaget for at tage et nyt veerktgj i brug i kampen om de bedste
handveerkere, og han arbejder nu pa at kortl&egge mal, budskaber,
medier og malgrupper, sa han aktivt og professionelt kan bruge
pressen som veerktgj”. Desveerre ma bogen veere en skuffelse for
enhver handveaerksmester, fordi den ikke er godt nok handvaerk. Den
virker mere som et opkog af kurset 'Saddan kommer du i medierne’
end et egentligt brugbart veerktgj i pressearbejdet. Lad os se p3,
hvorfor det mislykkedes.

Gor det selv-kit til PR-handvarkeren

Bogens formal er at give ejeren af den lille virksomhed en
veerktgjskasse til god PR. Det ender desvaerre som et selvmal, fordi
bogen reelt ikke indeholder brugbare praktiske veerktgjer. Forfatteren
bruger fx fem taetskrevne sider i starten af bogen til at forteelle om,
hvorfor og hvordan bogen er kommet til verden. Og side op og side
ned om nyhedskriterier og mediernes vilkar, mens den stort set er
blottet for billeder, skabeloner og gor det selv-veerktgjer, der ellers
ville havde veeret guld vaerd for den lille PR-praktiker. Samtidig er
bogens eksempler i de fleste tilfaelde anonymiserede og star derfor
og flagrer som tomme postulater. Det virker ikke helt gennemtaenkt,
nar forfatteren samtidig skriver, hvor vigtigt det er at bruge konkrete
eksempler, tal og dokumentation.

Gar skavt af malgruppen

Julie Lindegaard mener tilsyneladende, at helt smé& virksomheder ber
bruge kreefter pa at opbygge gode relationer til journalister, sa de
med tiden ringer af sig selv. Om hvad, kunne man polemisk spgrge —
den seneste udvikling inden for munkesten i Skive og omegn?
Indremmet — der er historier, hvor journalister kan vaere
interesserede i gode historier fra mikro-virksomheder, fx udenlandsk
arbejdskraft pa det lokale gartneri eller mangel pa arbejdskraft i den
lille renggringsvirksomhed. Men eksemplerne er undtagelser snarere
end reglen og sjaeldent resultatet af en lille virksomheds ihaerdige
opbygning af den gode presserelation. Der er altsa et stykke vej fra
at udtale sig om, hvor sveert det er at skaffe ordentlige folk nu om
stunder, til at have et Igbende pressebehov. Bogen gar skeevt af sin
malgruppe, og de overordnede betragtninger og opskrifter pa
pressearbejde egner sig umiddelbart bedre til stgrre virksomheder,
organisationer eller offentlige instanser uden naevnevaerdigt politisk
fokus. Men efter en nzerlaesning er spgrgsmalet dog, om bogen ikke
ogsa her hurtigt bliver for overfladisk til rigtig at vaere brugbar.

God krisestyring er ikke abenmundethed

Et godt eksempel pa de lidt for overfladiske rad er bogens
anbefalinger til krisestyring. Her star: "Har du en darlig sag, sa fortael
om den — og forteel, hvad du vil gere ved den med det samme. Pa
den made far du afsluttet historien hurtigere, end hvis journalisten
selv finder frem til den darlige historie”. Dette er i bedste fald en grov
forenkling af, hvad god handtering af darlige pressesager er. Selvom
det sjaeeldent er den bedste strategi at stikke hovedet i busken, findes
der bestemt tilfeelde, hvor abenmundethed blot taler en sag op. God
krisestyring er et komplekst konglomerat af ofte modsatrettede




hensyn og ber altid veere en vurdering fra sag til sag, s man
hverken risikerer at feje noget ind under gulvteeppet eller piske en
stemning op. Den historie fortaber sig i Pixi-bogens PR-postulater.

Godt PR-arbejde tager hgjde for virksomhedens virkelighed

Mange smé virksomheder dgjer med mangel pa arbejdskraft. | bogen
star der, at PR effektivt kan bruges som employer branding-redskab,
fordi synlighed kan have positiv indvirkning pa
medarbejderstoltheden og arbejdsglaeden. Lindegaard skriver, hvor
vigtigt det er, at virksomhederne differentierer sig fra konkurrenterne
i branchen, og bruger Jyske Banks 400 millioner kroners
reklamefremstad som eksempel. Det er der naeppe mange
handveerksmestre, der kan leere meget af. De er et helt andet sted,
og endnu engang viser bogen en manglende fgling med
malgruppens egentlige udfordringer.

PR versus annoncering?

Julie Lindegaard anbefaler PR frem for annoncering. Pointen er, at
PR er mere trovaerdig og langt billigere, og derfor kan strategisk
pressearbejde veere en hjaelp for sma virksomheder, der ikke har
store marketingbudgetter. Sa enkelt er det desvaerre ikke. PR egner
sig fortrinligt til komplekse budskaber. Det kan vaere den rigtige
metode, hvis man vil profilere en uddannelse eller en politisk retning.
Formen ggr dog ogsa budskaberne svaerere at indoptage og kreever
derfor ofte en flerstrenget og altsd mere kraevende og dyrere indsats.
Det er ikke ngdvendigvis det ideelle for sma virksomheder, som skal
have afsat konkrete produkter eller services pa markedet sa billigt
som muligt.

1:1 er aldrig 1:1

Problemet er, at bogen argumenterer for pressearbejdets fordele pa
samme made, som man typisk maler annoncering: kvantitativt. Det
er rigtigt, at du malt pa presseklip kan fa lige s& mange spaltemeter
for faerre kroner. Men med annoncering sikrer du, at det samme
budskab gentages igen og igen. Det kan vaere den helt rigtige model,
hvis du vil saelge carporte eller harde hvidevarer. Her er det
vaesentligt at se pa, hvad det er, du vil ud med: er det vaerdier eller
vaskepulver? Der er som bekendt en verden til forskel. En forskel,
som gar en forskel, nar valget star mellem PR eller annoncer. Det er
derfor problematisk at lave en 1:1-maling, hvor man antager, at antal
presseklip svarer til antal annoncer og vice versa.

Glem ikke arbejdstimerne i PR-arbejdet

Bogen tager heller ikke hgjde for, at PR alt andet lige i mange
tilfaelde er dyrere end annoncering , fordi der kun ses pa indryknings-
og produktionsomkostninger, men ikke pa omkostningerne i
arbejdstimer.

"Annoncer er dyre, men du er ikke sikker pa, om de bliver leest”. Nej,
det er man sa sandelig heller ikke med historier i pressen. Det er
klart, at det ikke tager mere end fem minutter at fa placeret en saftig
politisk sex-skandale i medierne, men at profilere den lokale
broleegger, tamrer eller tandtekniker kan veere et langt, sejt traek, der
koster mange arbejdstimer og dermed mange penge. Det kunne
vaere en overvejelse veerd, om det i nogle tilfeelde kan betale sig for
mikro-virksomheder at udskifte annoncerne med PR-indrykninger, fx i
forbindelse med profilering af virksomheden som arbejdsplads.
Virksomheden ville maske kunne opna den redaktionelle artikels
troveerdighed, uden at skulle afseette den maengde af mandetimer pa
strategisk pressearbejde, som bogen ellers er fortaler for. Det er i
alle tilfeelde veesentligt at overveje, om PR-indsatsen star mal med




behovet og resultatet. Ser man pa antal arbejdstimer, der skal
bruges, nar man skal udfgre PR-arbejdet med stor
gennemslagskraft, er det altsa ikke altid billigere end annoncering.

PR som mesterlaere

Julie Lindegaard skal have ros for en velskrevet bog, der ikke taler
ned til sin laeser. Hun har fint blik for, at man i sin PR-indsats ikke
skal overse vigtigheden af en interesseret leeserskare frem for blot at
se pa antallet af leesere. Det betyder blandt andet, at fagblade og
nichemagasiner, som har langt faerre laesere end lokalavisen, i
realiteten kan give flere lezesere og bedre resultater. Desvaerre er
bogen preeget af for mange almindeligheder, og spgrgsmalet er, om
denne form for leering i bogform overhovedet giver mening — isaer nar
man taenker pa, at den er tilteenkt en malgruppe uden
forhandskendskaber. Maske ville de have mere gavn af at leere PR-
handvaerket som mesterlaere. Der argumenteres heller ikke
overbevisende for, at mikro-virksomheder har brug for at investere i
PR, og bogen indeholder reelt ikke redskaberne til at gore PR-
arbejdet i praksis. Derudover fokuserer den neesten entydigt pa det
saligggrende ved synlighed og hyppig omtale frem for, om
virksomhederne nu far det rette budskab igennem. Det er ikke god
PR for hverken handveerkere, PR-handvaerket som sadan eller for
bogen selv.

Julie Lindegaard: Bliv synlig i medierne. Sadan fortaeller du de gode
historier, ugivet pa Bersens Forlag 2008, 112 sider.
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Laes ogsa de ni gode rad, forfatteren giver. Se her
(https://www.kommunikationsforum.dk/default.asp?articleid=13071).
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