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"...Jeg vil fra nu afBOYKOTTE ARLA for altid. De udtalels€r i TV Osr (om
stotte til opfor€lsen afen moske, red.) viser bare hvordan I driver fonetning,
og det er en uleekker mede at gore d€t pa..." Det er ikke smiting Arlas blog-
gerkorps skal l@gge ojne til nir forbrugeme via Arla Forum blogger med
Maja, Mikael, Inge og Tove. Der 16 da ogsA mange overvejelser bag inden
Arla for halvandet ir siden lancerede tre weblogs pi Arla Forum. For selv-
folg€lig har forbrugeme altid haff mulighed for at stille sporgsmel til Arla.
Og Arla har altid svaret. Men dialog var der ikke meget al Og dialog i al
offentlighed hvor kitiske rester har frit spil, var mdske ikte det smart€ste for
en virksomhed der i forvejen befandt sig i et mediem@ssigt stomvejr.

Arlas sa ndhed
Da Arla lancerede sin corporate weblog, var det en af de forste store dan-
ske virksor reder der benl,ttede sig afmuligheden for at bruge nettet som
dialogverktoj. Trine-Maria Kristensen, direktor i Socialsquare og fofatter
til bogen "Weblogs", introducerede Arla til f@nomenet blogging. Hendes
pr@sentation af muligheden for en mere personlig dialog tiltalte Arla. Og
ford€lene var stsre end ulempeme. Trine-Maria Kristensen og andrc forta-
lere for weblogs heevder netop at kritisk€ samtaler om en virksomhed finder
sted hvad enten virksomheden deltager eller ej. Hvis et indl?eg kickstarter en
krise, var den krise nok kommet under alle omstendigheder. Mediets form
giver netop mulighed for at Arla kan give sin mening til kende og fortelle
don ufiltrerede version af sagen set fra sin side. Mdske ligeftem handtere et
issue inden det udvikler sig til en egentlig krise.
- Da Muhammedkrisen var brudt ud, kunne man pi tidligere pressechefLouis
Illum Honores blog fslge vores krisehandtering. Boykotten afvores produk-
ter i Mellemosten gav som bekendt mange problemer pe det danske marked
og megen kitik af vorcs sekaldte kn@fald for muslimeme. Via Louis' blog
kurme vi forklare og forsvare vores handlemede med alle nuanceme og alle
de overvejelser vi havde gjort os, forteller Astrid Gade Nielsen, kommuni-
kationschef i Arla.
Med weblogs har en virksomhed en ekstra kanal hvor den ufiltreret kan give
sin vercion afen sag. Derfor kan en weblog bruges som et kisehendterings-
redskab fordi mediet giver mulighed for at uddybe og nuancere virksomhe-
dens handlinger. Ikke i stedet lor at tage debatten i de traditionelle medier,
men som et suppl€ment.

Ansigt pa virksomheden
Med weblogs er der mulighed for merc samtale. Selvom vi ikke ligelrem
er inviteret indenfor i Arlas dagligstue, sd har vi i hvert fald IEet mulighed
for at tage en en til en-dialog. Doren er dbnet pi lJem, og vi har noget der
minder om en autentisk samtale med et virkeligt menneske og ikke en ano-
nrm r irksomhed.

TIDTIGERE TIDERS CENTRALT STYREDE KOI\IMUNIKATION
HARI\4ONERER IKKE LANGERE I/ED DEN VIRKELIGHED
SOI\,1 FORBRUGERNE LEVER I. DERFOR KAN VI LIGE SA
GODT UDDANNE IV]EDARBEJDERNE TIL AT KUNNE oP.
TRADE SOI\,4 KOIIIMUNIKATORER, SIGER ASTRID GADE
NIELSEN,  KOI I I IV ]UNIKATIONSCHEF I  ARLA.

- Arlas 20.000 medarbejdere og 10.000 malkeproducenter er alle ambassa-
dsrer for Arla. Og dialog opstdrjo alle steder hvor en m€darbejder meder
sin omverden. Sa tanken om at medarbejdere via deres weblog taler direkte
med kurder og andre interesserede, ligger os ikke se qemt. Tidligere tiders
centralt sbrrede kommunikation harmonerer ikke lengere med den virkelighed
som forbrugeme lever i. Derfor kan vi lige se godt uddanne medarbejdeme
til at kunne optr@de som konmunikatsrer. Den personlige blogvert optreder
jo i forvejen som ambassador for Arla i alle mulige andre sammenhange.
Pi vores weblogs kan vi vise forbrugeme hvem vi er, ved at vise nogle af
Arlas ansigter. Og gennem den personlige dialog med Mikael og Inge der
driver B@kgarden, Maja der skriver weblogen Omtanker om forbrugerkom-
munikation, og Tove der skiver Kskkenbloggen, kan vi ogsd blive klogere
pi hvem vores forbrugere er, forteller Astdd Gade Nielsen.
Nir man som Arla har stolt behov for at genvinde forbrugernes tillid, er gode
relationer afgorende. Det er eft€rhAnden ganmelkendt at relationer er nog€t
der skabes mellem memesker. Det der gor weblogs til se steerkt et medie, er
netop at forbrugeme kan mode personligheder der laegger navn og ansigt til
en ellers anonym koncem. Med en weblog har virksomheden et r€lationsred-
skab fordi det ibner virksomheden op. Har man tillid til menneskene i Arla.
kan det bane vejen for en tillid til virksomheden. Men det kever naturligvis
at penoneme optr@der autentisk og trov@rdigt. Og i mang€ fo$rugeres ojne
krever det at man ogs6 er kritisk over for den virksornhed man repr@senterer.
Defor €r det afgorend€ at blogindlaeg ikte fremhreder som en poleret version
af sandheden. Skal mediet overleve og blive en ekstra kanal, skal blogvaer-
teme tage udgangspunkt i personlige edaringer, holdninger og synspunkter.
Det kan man sagtens finde eksempler pd i Arlas blogs.

Krav om dybere indsigt
Dagens forbruger er kitisk og kr€evende. Vi vil have klar besked om dye-
velfard, produktionsmetoder og miljobelastning. Og selvom vi godt ved at
koen ikke smiler og gir pA gres hele dret, si er der behov for en mods@tning
til det polerede billede vi oftest stoder pa via reklameme.
- Webloggens dagbogsform giver mulighed for at folge landmandsparr€t Inge
og Mikael Norby Lassen og deres liv pd en gird ved Ribe. pi deres blog
kan man lese om dagligdagen pd landet. Forbrugeme stiller sig ikke tiliieds
med at vide at malken kommer lia de og de danske bsnder. De vil dybere
ned i materien. Tilsvarende er det med den aktuelle debat om sukkerindhold
i yoghwt. Der er mange flere nuancer end det der kommer liem i medieme.
Sukf<erindhold er ikke bare tilsat sukker som medieme har fokuseret pd. Der
er ogsa et naturligt sukkerindhold i mselk, og via vorcs blog har vi mulig-
hed for at give interesser€d€ forbruger€ det fuldst€endige billede, fortreller
Astrid Gade Nielsen.
Weblogs giver mulighed for at nuancere debatten og vise d€n kompleksit€t



som ligger bag en produktion. Arla lAr dermed mulighed for at vise sin fag-
lighed indefra, og dagsbogsformen virker mere toverdig end den taditionelle
virksomhedskommunikation. Planeme om en ny gmppeblog under temaet
'Ny i Arla" kan ogsi gore webloggen til et rekrufteringsrcdskab fordi det
ibner virksomheden op og lader os se pd virksomheden med en ny medar-
bejders ojne hvis det bliver brugt rigtigt.

Weblogs som llftestang
Fsrst kunne vi ringe, sA kturne vi maile, og nu kan vi ogsd blogge. Mulighe-
den for at ge i dialog med en virksomhed bliver hele tiden forbedret. Weblogs
alene kan naturligvis ikke gore Arlas lidet flatterende image bedre. Men dets
weblogs kan bruges som en loftestang til at skabe en mere dben og dialog-
baseret kommunikation baseret pA langsigtede relationer.
- Hvis man skal genvinde forbrugernes tillid, er det vigtigt med dialog, for-
teller Astrid Cade Nielsen. Den omdonmekrise vi befinder os i, krev at
vi viser vilje til at lytte m€re til forbrugerne sa vi ikke igen overhorer nog€t
vigligt. Det er sv@fi at tale med folk i ojenhojde hvis de sporger ind i virk-
somheden. Med en webJog kan man sporge en person i stedet for en virk-
somhed. Og man kan llere personen at kende, hvis man folger med i bloggen.
Vi bliver ikke bare autoriteten som har alle svarene. Med en weblog kan vi
ogsa s6lle sporgsmAl til kundeme om hvad de er optagede af, og bruge det
n6r vi tilrettelegger vores kommunikation.

Weblogs - un ikt potentiale
Arlas weblog og weblogs i det hele taget - er ikke en trylledrik man bare
hopper i for derefter at genopst6 som en anden Obelix: stor, sterk og god.
Det er virksomhedens grundlegg€nde strategi som beb/der noget for folk.
Kommunikation alene skaber ikke gode brands hvor dialogbaseret den end
er. Og nogle kan lide Arla, andre kan ikke. Men det skyldes nok i hojerc
grad dets fonetningsstategi og ikke dets mide at kommunikere p6. Ikke
desto mindre har mediet se stort et potentiale at man sagtens kan forestille
sig hvordan Arla i fremtiden ikke bare relancerer produkter der er taget af
hyldeme (€n budding mdtte efter massivt blogpres fta en gmppe buddingsen-
tusiaster tilbage pa hyldeme). Weblogs kan ogse bruges til at skabe egentlige
communities hvor kunder og andre interessenter mdske ligefrem inddrages i
virksomhedens foretningsudvikling.
Hvorvidt Arlas weblogs er et mediestunt eller en modig medinddragelse, er
ikke sA afgorende. Det ene udelukker nemlig ikke det and€t, og sandheden
skal nok findes et sted midt imellem. Men det er naturligvis interessant at se
pi hvad Arlas udbyte egentlig er ved at lade en rekke medarbejdere blogge.
For selvfblgelig koster det tid og penge at opretholde en coryomte weblog.
Tid og penge der har betydning for en kassetenkende organisation der hur-
tigt skal afllese resultatet pe bundlinjen, som Maja skiver pi sin blog. For

Arlas vedkommende er det dog nok ikke et sporgsmSl om mere solgt melk
pA kort sigt. Det er snarere et sporgsmel om at gribe fat i alle muligheder
der kan m€dvi*e til at genvinde forbrugemes tillid. Mediet weblogs er barc
en form. Brugt fomuftigl er det et undverligt kommunikationsredskab der
ikke bare giver forbrugercn noget. Arla og andre virksomheder der blogger,
lEr mindst lige sA meget igen. o
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