Kronikk til Dagens Næringsliv, 16. juli 2003:
Omdømme kan måles

Bedriftens omdømme er dens viktigste verdi. En ny målemetode kan hjelpe norske selskaper å analysere ryktet sitt og hvordan det oppstår.
Ledende personer i kommunikasjonsbransjen har nylig på denne siden belyst viktigheten av et godt omdømme. Definisjonen på hva et godt omdømme består i, eller hvordan det kan måles, kommer imidlertid bare delvis frem. 

Internasjonalt har det vært forsket mye på omdømmestyring, eller såkalt Reputation management. En av utfordringene har vært å finne målemetoder som går dypere enn overfladiske skjønnhetskonkurranser, og er mer omfattende enn rangeringer der en liten gruppe næringslivsledere eller reklamefolk sitter i juryen. 

Professor Charles Fombrun ved New York University er en av dem som lenge har forsket på ”Reputation management”. For noen år tilbake stilte Fombrun spørsmålet: ”Hva er det egentlig som skaper en bedrifts omdømme?”. Svaret fant han i seks faktorer som kan måles, nemlig hvordan folk vurderer bedriftens: Produkter og tjenester, visjon og lederskap, finansiell styrke, samfunnsengasjement, arbeidsmiljø og følelsesmessig appell.  Ved å spørre om ytterligere 20 faktorer knyttet til de seks feltene, fant Fombrun ut en pålitelig og grundig metode for å sette verdier på selskapers omdømme. Metoden ble først lansert i USA i 1999, under navnet The Reputation Quotient (RQ). Senere har samme metode vært brukt over hele verden, og over 350 selskaper er målt. Nylig ble RQ introdusert også i Norge, av The Reputation Institute, Handelshøyskolen BI og Apeland Informasjon.

RQ-målingen avdekker ikke bare hvor bedriftene skårer godt og dårlig, men også hvilke av de seks faktorene som har størst innvirkning på omdømmet, og hvilke krefter som eventuelt jobber sammen. Dette kan gi ledelsen i en bedrift informasjon av typen: Vår finansielle styrke og vår visjon anerkjennes i markedet, men har liten innvirkning på hvordan vi oppfattes. Det har derimot vårt samfunnsansvar og vår måte å behandle medarbeiderne på, hvor vi skårer lavt til tross for vårt gode samvittighet og store innsats. Altså må vi jobbe mer med å kommunisere dette, hvis vi vil bedre vårt omdømme. Andre kan få nøyaktige tall på hvordan selskapets omdømme vurderes sammenlignet med konkurrenter i utlandet. 

Hvilken faktisk verdi har så et godt omdømme? Fombrun kunne nylig legge fram for norske ledere og kommunikasjonsfolk statistikk som viser at selskapene med best omdømme også gjør det best økonomisk. Videre påviste han at de selskapene som er mest synlige og har bygget opp et godt rennomé over tid, er atskillig bedre rustet til å møte kriser. De reiser seg dessuten igjen raskere etter en omdømmemessig trøkk. Andre undersøkelser, blant annet fra Danmark, viser at selskapene på omdømmetoppen, også er favorittene når nyutdannende økonomer og ingeniører skal søke arbeid.

Som en forundersøkelse til den norske RQ-målingen, ble 1200 nordmenn intervjuet om hvilke selskaper de liker mest og minst. Resultatene (som ble presentert i Dagens Næringsliv 16. juni) skal bidra til å sirkle inn hvilke selskaper som skal analyseres mer inngående.

Ikke overraskende toppes ”versting-listen” av selskaper hvis omdømme har måttet tåle juling den siste tiden. Telenor, SAS, NSB, Posten, Bravida, If, Oslo Sporveier og Meny er alle dårlig likt av et representativt utvalg nordmenn. Interessant er det å se at flere store og statskontrollerte foretak kommer dårlig ut. Det kan likevel ikke konkluderes med at store og statlige selskaper automatisk blir dårlig likt. Listen over de bedriftene folk liker best, toppes nemlig av Statoil og Hydro, tett fulgt av Rema 1000, Tine, Norske Skog, Coop, Orkla og Gilde. Flere av disse er omtalt som både store og stygge, men mange er også kjent for å jobbe aktivt med å bygge gode relasjoner til ulike grupper som deres suksess på ulike måter avhenger av.

Alle selskapene som kom best og dårligst ut i undersøkelsen, ble varslet før resultatene ble offentliggjort. En interessant observasjon var at flere av selskapene som kom dårlig ut, stilte seg kritiske til undersøkelsen og var svært negative til resultatene. Dette kan tyde på en kultur som ikke er mottakelig for kritikk – noe som igjen kan være en medvirkende årsak til selskapenes dårlige rennomé. 

På den annen side, førte rangeringen også til en rekke henvendelser fra selskaper som vil arbeide mer målrettet med sitt rennomé. Mye tyder på at det i det norske markedet har vært manglet en god og anerkjent metode for å analysere selskapers omdømme. Dette er også en av årsakene til at en av Norges eksperter på området, Førsteamanuensis Peggy Brønn ved BI har vært en av kreftene bak å få målingen til Norge.

RQ-målingen gjøres i over 20 land. I Danmark er den andre RQ-undersøkelsen allerede i gang, med god oppslutning fra næringslivet. Der er selskaper som Lego, Danfoss, Novo Nordisk, Sonofon og A.P. Møller med som sponsorer, og bruker undersøkelsen aktivt i arbeidet med å forbedre seg. 

I en undersøkelse gjennomført av forsikringsselskapet Aon Grieg tidligere i år, kom det fram at det norske ledere frykter aller mest er tap av omdømme. Undersøkelsen avdekket også at de færreste har en klar plan for hvordan de skal håndtere en krise der bedriftens gode navn og rykte står på spill. 
Interessant blir det derfor å se hvordan norske ledere og kommunikasjonsfolk tar i mot den nye måleverktøyet. Omdømme kan nemlig måles.
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