Nye naboer

— mere g-liv

Styrk @ens (bosaetnings)kommunikation
- 5 pointer fra workshoppen 8.-9. marts 2019

Arbejd strategisk

En lille historie pa hjemmesiden. Et foto pa Facebook. En pressemeddelelse. Det kan
nemt blive ad hoc-arbejde uden en egentlig rgd trad, nar vi vil forteelle omverdenen om
gens kvaliteter. Laeg en plan for, HVEM, der skal vide HVAD, HVOR, HVORFOR og
HVORNAR? Bevidstheden om malgruppe, budskab, kanal og timing er afggrende for, om
| flytter nogen med jeres kommunikation.

Kend malgruppen

HVEM er det, | egentlig vil have til at opdage gens kvaliteter? Er det outdoor-familien?
De aktive seniorer? Eller en helt tredje malgruppe? Det er afggrende at turde veelge
nogle til og andre fra. Nar | har fastlagt jeres malgruppe, skal | ggre sa meget som muligt
for at skaffe viden om den. Hvor orienterer de her mennesker sig? Hvad er deres behov,
lengsler og dremme? Lav interview, og brug fx personaer til at seette ansigter pa dem.
Pa den made bliver det nemmere for jer at veelge kanaler og skeerpe kommunikationen
pa fx gens hjemmeside.

Skab en kernefortzlling (der passer til virkeligheden)

HVAD skal vi fortzlle? Kortlaeg gens styrker og unikke kvaliteter, og find et match
mellem dem og det, jeres malgruppe gnsker. Der skal naturligvis vaere en sammenhang
mellem dem, | er, det | gerne vil veere, og det folk oplever. Man kan nemlig ikke bare
"brande” sig uden hold i virkeligheden. Skab en kort, trovaerdig kernefortzlling, og lad
den vaere den rgde trad i jeres kommunikation. En kernefortaelling taler til modtagerens
felelser. Den handler ikke om gens redningshelikopter eller andre facts, men fremmaner
(positive) billeder hos den, der hgrer den. Hvad skal de taenke pa, nar de lukker gjnene
og hgrer ordet Endelave? Omg? Eller Anholt?

Prioritér kanaler

HVOR skal vi kommunikere med malgruppen? Det korte svar er: Der, hvor de er. En stor
del af danskerne er pa Facebook, den zldre del orienterer sig i traditionelle medier som
fx dagblade. De yngre (isaer kvinder) er pa Instagram. Det kraever ressourcer at drive og
opdatere forskellige kanaler, sa prioriter kreefterne, og overvej, HYORFOR |
kommunikerer. Hvad | vil have malgruppen til at ggre med jeres kommunikation? Skal de
ringe til en kontaktperson pa gen? Lase mere pa hjemmesiden? Husk altid et “call to
action”, og g@r det nemt for dem at udfgre den gnskede handling.

Var talmodig

HVORNAR skal vi kommunikere? Vid, at | bliver traette af at fortaelle historien, fgr
modtageren bliver det af at hgre den. Det tog mere end 20 ar at forvandle Horsens fra
feengselsby til moderne kulturby og kreevede et langt sejt treek. Og husk, at
kommunikation ikke kan sendre antallet af faergeafgange eller lejeboliger. Den kan flytte
kendskab og &ndre omdgmme. Men kommunikation alene kan ikke flytte folk.
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