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Fig. 4.1 Tre perspektiver pa kommunikation.



Kommunikationsmodellen

Budskab

Afsender

Feedback

Afkod-
ning

Modtager
Filter 1 Filter 2 Filter 3
Kanal
Budskab _ Afkod-
(signal) o ning
Feedback
Kanal
- < <7 Fe-edback <«— Indkod-
(signal) hing
Filter 3 Filter 2 Filter 1

Fig. 4.2 Kommunikationsmodellen




Grundantagelse om kommunikation

1. Det er umuligt ikke at kommunikere

2. Al kommunikation har bade et indholds-
og et relationsaspekt

3. Kommunikation foregar via forskellige
koder

4. Det, der siges, er ikke altid det, der
hgres

5. Kommunikation er afheengig af
forholdet mellem parterne

Fig. 4.3 Grundantagelser om kommunikation.’

Kommunikation er noget, der foregar hele
tiden. Selv det at veere passiv er en made
at kommunikere pa.

Ordene, der siges, og som tegner indhol-
det, og maden, tonefaldet og valget af

kommunikationsform, der skaber relatio-
nen, udggr tilsammen kommunikationen.

Overordnet skelnes mellem digitale koder
(sprog — det verbale) og analoge koder
(kropssprog, tonefald — det non-verbale).

Ofte er det ngdvendigt at veere sikker pa,
hvad det er, der tales om, for at undga
misforstaelser.

Et symmetrisk (ligeveerdigt) forhold vil
fremme kommunikationen og treekke i
samme retning, mens et asymmetrisk for-
hold vil enten deempe kommunikationen
eller give konflikt.



Kilder til fortolkning

af et budskab

9

Afsenderens
stemme 38 %

Fig. 4.4 Kilder til fortolkning af et budskab i
en kommunikation.



Opfattelser af mennesker

Klassiske Moderne Postmoderne
organisationsteorier organisationsteorier teorier
Personlighed/roller: Selvet/positioner:
e Fast kerne e Skabes i relationer med andre
e Kan testes og udvikles ved treening e Udvikles gennem selvudvikling
¢ Roller defineres udefra og bestar e Roller ses som forskellige

af jobfunktioner positioner i jobbet
Kommunikationsproces: Samtaleproces:
e Budskabet er entydigt og objektivt e Budskabet er flertydigt
e Undgaelse af stgj fremmer forstaelsen ¢ Ngdvendigt at udveksle

individuelle fortolkninger for
at na frem til feelles forstaelse

Fig. 4.5 Opfattelser af mennesker.



Receptionsmodellen

5. Meddelelse 2. Meddelelse

6. Forstaelse 3. Forstaelse
e Selektion e Selektion

e Refleksion e Refleksion

1. Information 4. Information

Fig. 4.6 Receptionsmodellen



Adskillelse af indhold og relation i en samtale

Relationen mellem parterne
Samtalepartner = Samtalepartner

A B

/

A

Fig. 4.7 Adskillelsen af indhold og relation i en samtale.



Mgodetyper og kommunikation

Mgadetype Mgadets indhold

Information eller * Information om tiltag og
instruktion aktiviteter
e |nstruktion i nye aktivi-
teter
Problemlgsningsmgde e Preesentation af proble-
eller ideudviklingsmgde met

¢ Drgftelse af nye Igsninger
e Konklusion

Videndelingsmgde e Alle skal bidrage med
viden
e Skabe synergieffekt

Fig. 4.8 Mgdetyper og kommunikation.

Hovedvaegt pa kommu-
nikationsprocessen og

opklaring af spgrgsmal
via samtaleprocessen

Preesentation via kom-
munikationsprocessen
Drgftelser via samtale-
processen

Udelukkende brug af
samtaleprocessen



Samspillet mellem modetyper og mgdedeltagernes involvering

Leder taler

T
A
L
_IIE_ Medarbejder taler
|
D

Information Problemlgsning Idéudvikling Videndeling

Fig. 4.9 Samspillet mellem mgdetyper og mgdedeltagernes involvering.



Appreciative Inquiry
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Fig. 4.10 Appreciative Inquiry modellens

faser.



Valg af meddelelsesform

Lydoptagelse Tale fra talerstol
af tale

' l

Videokonference Ansigt til ansigt Mundtlig
kontakt kommunikation

' l

T T

Formel rapport Memo, brev

T T

E-mail Online diskussion Skriftlig
(groupware) kommunikation

V

Envejskommunikation Tovejskommunikation

Fig. 4.11 Valg af meddelelsesform i forhold til evne til feedback og personlig kontakt.



Virtuel kommunikation
Ve | o |

Sveert udelukkende at praesentere sig selv

gennem de digitale koder (sprog, billeder).

Virtuel kommunikation er af privat
karakter, ingen kan stgtte op om ens
synspunkter.

De daglige forteellinger fra arbejdspladsen
(de underliggende forstaelser) mangler.

Sveert at fastholde opmaerksomhed, som
giver dybde i relationen.

Hvis virtuel kommunikation fylder for
meget, vil svar blive praeget af pligt og
blive mere upersonlige.

Praktiske hverdagsmeessige handlinger
koordineres bedre ansigt til ansigt.

Lgsriver mening fra den materielle
kontekst — sveert at kontrollere.

Giver stgrre muligheder for at fremstille
det billede af sig selv, man gnsker at
fremvise.

Den private karakter kan netop hjeelpe
med at skabe det billede af sig selv, man
gnsker — uden indblanding fra andre.

Virtuel kommunikation abner for flere
fortolkninger, der er uafhaengige af de
daglige forteellinger.

Virtuel kommunikation udvider de hori-
sontale relationer — men pa bekostning af
dybden i den enkelte relation.

Et virtuelt redskab, som anses for ngdven-
digt for at opretholde forbindelse. Ses som
et meget funktionelt veerktgj.

Abstrakt niveau — hvor udveksling ikke er
afhaengig af det praktiske og hverdags-
agtige.

Er god ved opgavelgsning, der ikke kraever
kontrol pa hgjt detaljeringsniveau — fx
selvledelse.

Fig 4.12 Fordele og ulemper ved virtuel kommunikation.



Virtuelle kommunikationsformer
Medie og formal Styrker Svagheder

E-mail
Give information hurtigt og
uafhaengigt af tid og sted

Hjemmeside

Branding, demo af produk-
ter, svar pa ofte stillede
spgrgsmal, kontakt til
jobsggende, E-marketing

Intranet
Officielle informationer til
alle medarbejdere

Blog
Skabe en uformel dialog
om stort og smat

Sociale medier
Anvendes til branding af
virksomheden og direkte
kontakt til kunderne

Wiki
Anvendes til videndeling
via en hjemmeside

Video-telefonservice
Direkte tale- og billed-
kontakt mellem de
tilsluttede

Cloud Computing
Levering af software,
service, tjenesteydelser
samt feelles lagring af data
via internettet

Nemt, hurtigt og billigt
Indbygget mulighed for
feedback
Kommunikation til en,
flere eller alle med-
arbejdere

En stabil platform for
markedsfgring, som
virksomheden selv rader
over

God som referencepunkt
for omverdenen

Stabil platform for
interne retningslinjer,
blanketter, mgdereferater
og informationer
Platform for videndeling

Personlig og uformel
tone i kommunikationen
Kan anvendes internt — fx
leders dagbog

Kan anvendes eksternt til
kontakt med kunder

On-going dialog
Hurtig feedback fra
mange

Hurtig vej til branding
God markedsfgring af
her og nu tilbud

Enhver kan ved hjaelp
af en browser oprette
og vedligeholde web-
dokumenter i samar-
bejde med andre

Kan ogsa anvendes pa et
intranet

Enkel og billig at anven-
de som telefonopkald via
computer

Videokontakt samtidig
med telefonkontakten
fremmer forstaelsen

Hurtig og nem tilgang til
programmer og data

Hgj grad af fleksibilitet
med hensyn til kapacitet
Ingen (eller fa) udfordrin-
ger med opdateringer af
software

Fig. 4.13 Virtuelle kommunikationsformer.

Mange leeser ikke
jeevnligt deres mail
Kan opfattes som
mindre forpligtende
For mange mails bliver
en plage - fx CC mails

Kreever megen ved-
ligeholdelse

Risikerer at tage
overhand i forhold til
den interne kommuni-
kation

Kreever fast struktur og
Igbende opdatering
Medarbejderne skal selv
sgge oplysningerne

Uvant medie for mange
medarbejdere og
kunder

Sveert at fa etableret
dialog

Ikke forpligtende dialog

Fglsom for pludselige
haendelser og strgm-
ninger

Kun de aktive pa so-
ciale medier giver deres
mening til kende

Udsat for hade-kam-
pagner

Kun de aktive deler
viden med andre
Kan veere sveert at
verificere den ind-
tastede viden

Kreever tilstedevaerelse
af bade afsender og
modtager samtidig
Fordrer en stabil inter-
netforbindelse

Beregninger og lagring
sker pa nettet — “oppe i
skyen”

Sikkerhedsrisiko — man
kan ikke stedfeeste, hvor
data opbevares eller
beregnes

Kreever gode sikker-
hedssystemer





