Hvad har din direktion i gjet for tiden?
Af: Svend Bie, direktgr, DFM netveerk

"Hvad mener du om verdenssituationen”, sparger
en af Storm P. figurer. "ikke noget. Jeg har en flue
i gjet”, svarer den anden.

Hvad din direktion har i gjet for tiden, ved du
bedst selv, men skal man generalisere, sa teenker
enhver administrerende direktar ifglge professor
Dean Kashiwagi, Arizona State University, kun pa
tre ting: "preestationsevne, markedsandel og pris”.
Kashiwagi var i Danmark i maj og talte for en
forsamling faclities managers om, hvordan man
som FM-er kommunikerer med direktionen og
skaber veerdi for organisationen.

De fleste vil gerne tages alvorligt pa
direktionsgangen, men det forudsaetter at man har
noget at byde pa i forhold til det, som direktionen
er optaget af. Aktiviteterne i FM vil i stort set alle
virksomheder have en betydelig indflydelse pa
virksomhedens "praestationsevne, markedsandel
og pris”, men det gode spgrgsmal er, om FM
branchen er god nok til at overseette renhold,
forsyning, udvendig vedligehold, areal udnyttelse
og ejendomsportefalje til en fortaelling, der har
betydning for virksomhedens kampkraft og
dermed langsigtede overlevelse.

Det helt centrale i at finde frem til den forteelling
er, at FM organisationen har helt styr pa, hvad der
holder direktionen vagen om natten — det der har
betydning for praestationsevne eller
markedsandel. Og kan man fa organiseret FM
aktiviteterne sadan, at direktionen ikke behgver at
hgrer om det, der ikke betydning for
preestationsevne og markedsandel, s er man
0gsa godt pa vej.

At kunne kommunikere FM projekter, sa ledelsen
kan se, smage, hgre og fgle, hvad projekterne
kan ggre for virksomheden, er blevet en helt
central kompetence for FM chefer.
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Betydningen af at kunne kommunikere pa
direktionens praemisser bliver selvfglgelig starre i
takt med at FM kommer teettere pa
virksomhedens kerne aktiviteter og jo mere man
beveeger sig i retning af outcome baserede FM
aktiviteter og FM kontrakter.

Alle virksomheder leder efter nye
forretningsmodeller, og de feerreste tror pa, at et
godt produkt i sig selv er nok til at skabe en
succes. At splitte alle enkeltdele i en forretning for
at seette dem sammen pa en ny made der giver
veerdi for kunderne er enhver direktions dram,
ikke mindst nar konkurrenterne begynder at
komme teet pa. Det kreever helhedsteenkning og
er en fantastisk mulighed for FM organisationen —
hvis den er i stand til at hjeelpe med at pille den
flue ud, der lige nu forhindrer direktionen i at
komme videre.



