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1. Executive Summary

Syddjurs Kommunes branding-strategi fastleegger strategi, mal og midler for den samlede brandingindsats i
2016-18, der har til formal at fa flere bgrnefamilier til at flytte til kommunen.

Malgruppe

Den arketypiske malgruppe, som er interesseret i at bo i Syddjurs, er:
— Forealdreialderen 25-45 ar
— Under uddannelse/erhvervsaktive
— Bori Aarhus, sekundart Norddjurs/Randers.

Den malgruppe kan vi sneaevre ind til tre personas: Det herlighedssggende karrierepar, outdoor-familien og de
hjemvendte foreningsmennesker (se side 10f) - og endnu snzaevrere: Dem af disse, der gar i flyttetanker.

Strategi
Malgruppen har lavt kendskab til Syddjurs. Derfor er strategien at skabe opmaerksomhed om alle fordelene
ved at sla sig ned i Syddjurs med familien og anledninger til at undersgge det naermere.

For hele kommunen

Vi skaber en overordnet forteelling for hele kommunen suppleret med de enkelte omraders specifikke
styrkepositioner. Vi anbefaler at tage udgangspunkt i definerede omrader i planstrategien, nemlig Det bld
band, Det granne bdnd, Ebeltoft og Landomrdder og landsbyer med tilhgrende distriktsradsgrupperinger.

Kernebudskaber
De centrale budskaber, som skal ’szelge’ Syddjurs til malgruppen, er:

— Teet pa Aarhus
— Levende fritid
—  God kvalitet til prisen.

Kreativt koncept (logo)

Ideen bag Syddjurs - det, der tzller er dels det overordnede
budskab om, at Syddjurs kan honorere de krav moderne
bgrnefamilier har til at leve det gode liv, dels at skabe en Syd djurs
konceptuel platform for at aktualisere en lang raekke forskellige, — det, der taller
konkrete tal til at forteelle om Syddjurs’ styrkepunkter.
Konceptet bestar i udgangspunktet af et professionelt taget
lokalt foto, et fremhaevet tal med en kort forklaring og afmelding
(Se side 14).
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Tiltag

Der vil vaere tiltag pd kommune- og omradeniveau, i Aarhus og i Syddjurs, online og offline, i egne og betalte
kanaler. Af centrale indsatser kan naevnes en branding-verktgjskasse til omraderne, ambassadgr-aktiviteter,
events, et micro-site og gode historier pa Facebook, Instagram, via presse og pa online bolig- og babysider.

Strukturel understgttelse

Vi anbefaler, at kommunen understgtter brandingindsatsen - bl.a. ved at:
— forbedre bgrn og unge-omradet (klassekvotienter, abningstider, pasningsgarantier, ude-timer etc.)
—  prioritere malgruppen pa tveers af omrader (trafik- og byplanlaegning, kultur og fritid, etc.)
— kommunikere kommunens eksisterende serviceniveau.
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2. Baggrund

Af planstrategi 2015 fremgar det, at
Syddjurs Kommune gnsker at blive
regionens mest attraktive
boszetningskommune med attraktive
mellemstore byer og en lang raekke
velfungerende landsbyer teet pa
naturen. Det overordnede princip for
byudviklingen tager udgangspunkti en
inddeling af kommunen i:

e Det grgnne band, Det bl band og
Ebeltoft, der udggr tre
vaekstomrader med searlige
forudszetninger for at fungere som
vaekstmotorer for udviklingen

e Landomrader og landsbyer, der
ikke pa samme made udggr
vaekstomrader, men hver iser

rummer lokale kvaliteter og styrker.

.
P
-

e
.
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EBELTO!

Ebeltoft

Syddjurs byrad besluttede 16. september 2015 at afsaette midler til at brande Syddjurs som en attraktiv
bosztningskommune. Kommunikationsbureauet Publico blev valgt som samarbejdspartner og har sammen
med forvaltningen tilrettelagt en proces frem mod en samlet branding-strategi for kommunen.

Todelt proces

Processen indeholder dels en nu gennemfgrt analysefase inklusive dybdeinterviews med malgruppe-
repraesentanter og andre kerneinteressenter, persona-udvikling, kvalificerende workshop med
kerneinteressenter og byrad, dels en strategifase med fastlaeggelse af strategi, tiltag og payoff.

Rapporten her beskriver resultaterne fra analysen og vores forslag til brandingstrategien samt et kreativt

koncept med tilhgrende aktiviteter og plan.
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Om branding af steder
Branding af lokaliteter handler IMAGE = YDRE OPFATTELSE AF KOMMUNEN

Hos potentielle tilflyttere, eksterne interessenter, i presseomtaler mv.
om at veksle et afgraenset
geografisk omrade til et
(attraktivt) "sted” i malgruppens
bevidsthed. Indsatsen gar altsa

pa at arbejde med malgruppens

opfattelse af stedet.

Det betyder, at det ikke er muligt  proFrr - SELVFREMSTILLING IDENTITET = SELVOPFATTELSE
at styr e, hvad mal gruppen Maden, I kommunikerer og brander jer pa gggtg:;g?g)i ;Exlr(li;f l:)r%er::edarbe‘]dernes
mener om stedet. Det athaenger

af, hvad stedet tilbyder, hvad

det kommunikerer, og hvad Et sted opstdr, forhandles og genopstdr kontinuerligt i krydsfeltet
malgruppen selv har oplevet - mellem profil (stedets selvfremstilling), image (de eksterne

og hgrt, leest og set - om det. At interessenters opfattelse af stedet) og identitet (hvordan de interne

tiltreekke tilflyttere er derfor en interessenter selv opfatter stedet).

lang, kontinuerlig indsats, som

altid skal hvile pa de grundkvaliteter, stedet har, kombineret med de forbedringer kommunen har gjort for at
veaere attraktiv for malgruppen. Sidstnaevnte er naturligvis veesentligt, men kan aldrig kompensere for en
kommunes strukturelle udfordringer.

Den indsats kan sa forsteerkes via branding. Opgaven er altsé at skabe en troveerdig opfattelse af Syddjurs
som et attraktivt sted. Og at motivere borgerne i lokalomradet til aktivt at engagere sigi at tiltraekke
tilflyttere og fa tilflytterne til at fgle sig velkomne, sa de falder godt til. Kommunen kan ikke lgfte opgaven
alene.

Hvad markedsfgring kan - og ikke kan

Beslutningen om at flytte er en kompleks stgrrelse med mange faktorer, og den har meget stor betydning for
hele familien. Beslutningen er centreret om at flytte i drgmmeboligen, som ligger i et bestemt omrade, der
tilbyder de faciliteter og den ramme om hverdagslivet, som familien gnsker. Ikke om at flytte til en specifik
kommune.

Derfor kan Syddjurs Kommunes brandingindsats i 2016-18 selvfglgelig ikke alene overbevise familier om at
flytte. Det kraever det rigtige hus til den rette pris i det gnskede kvarter med en fornuftig familielogistik. Og at
kommunen er vedholdende med indsatsen, sa familierne kan blive opmarksomme pa Syddjurs’ kvaliteter.

Det har taget Horsens 25 ar at eendre sit darlige ry, og siden ar 2000 har kommunen brugt 50 millioner
kroner pa markedsfgring. Markedsfgringsbudgetter lgser dog ikke noget i sig selv. Hovedargumentet for at
flytte til Horsens er stadig, at det er billigere end i Aarhus. Barrieren var det lidet flatterende image. De
grundlaeggende forudsaetninger for at vaere et attraktivt sted at bo har hele tiden veeret til stede i Horsens, og
kun derfor har brandingen givet gevinst. Disse forudsaetninger ggr sig heldigvis ogsa geeldende for Syddjurs.
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3. Analyse

Analysefasen forlgb fra september til december 2015. Essensen af elementerne bliver gennemgaet herunder.

Bosatningsundersggelse (2011)
12011 fik Syddjurs Kommune foretaget en bosaetningsanalyse via Epinion. Hovedresultaterne var som fglger:

—  Stor ind- og udflytning i kommunen (ca. 4.400/ ar)

— 45 procent af tilflytterne kommer fra Aarhus Kommune

—  (Syd)vest tiltreekker primeert yngre Aarhus-pendlere

— (Nord)gst tiltraekker primeert zldre ikke-pendlere - og indbyggere fra Norddjurs

— 8ud af 10 aarhusianere har slet ikke eller i ringe grad kendskab til omradet Syddjurs

— Jo mere aarhusianerne kender til omradet, jo mere positive er de i deres vurdering

—  Ny-tilflyttere er meget tilfredse med at bo i omradet - iszer de, der er engagerede i lokalomradet
— 61 procent flytter i hus - fokus er pa neaerhed til natur og infrastruktur samt pris.

Vi kan udlede, at mange slet ikke har et mentalt billede af Syddjurs (hverken skidt eller godt). De, der har
Syddjurs pa landkortet, kender dog omradet for noget godt.

Dybdeinterviews

Bosaetningsundersggelsen var afszettet til en interviewundersggelse, som skulle sztte kgd og blod pa
malgruppens praferencer og aftegne kerneinteressenternes opfattelse af styrker og svagheder. Vi har
gennemfgrt interviews med 24 respondenter, som teeller politikere, direktion og fagmedarbejdere i
kommunen, distriktsradsformaend, erhvervsreprasentanter, ejendomsmaeglere og tilflyttere. Pa spgrgsmalet
om, hvorfor folk flytter hertil, er de gennemgédende svar i prioriteret raekkefglge:

—  Pris: Kan realisere drsmmen om hus med plads og have. Bade hus- og grundpriser er meget
konkurrencedygtige i forhold til Aarhus (i mindre grad for den vestlige del af kommunen).

— Naerhed til Arhus: Ca. 25-35 minutter til Aarhus + snart "teettere pa Aarhus”, nar letbanen i 2017 far
halvtimes afgange. Mulighed for at fa del i de nye job i Aarhus Nord

— Naturen: En nationalpark, en af de laengste kystlinjer i Danmark samt natur- og vildtklynger giver
unik natur. For flertallet er naturen ikke nok til at flytte, men for outdoor-segmentet kan de gode
muligheder veere et salgsargument.

— Denlevende fritid: Et rigt, varieret forenings-, fritids- og kulturliv til bade bgrn og voksne.

— Autenticitet: Kulturlandskabet i gst, neerheden og trygheden i lokalsamfund samt lokale fgdevarer.

Desuden efterlyser respondenterne, at brandingen tager udgangspunkt i omrader frem for kommunen, og at
indsatsen har stgrre tydelighed i budskabet, mere synlighed i medierne og stgrre digital tilstedeveaerelse end
den hidtidige indsats. Gruppen peger pa behovet for aktiv historiefortzlling frem for passive annoncer og
gnsker sig en utraditionel tilgang med stgrre malrettethed mod en prioriteret mélgruppe.

Laes hele undersggelsen i bilag 1 i seerskilt dokument.
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Bosatningsmgnstre
De to fremtidsforskere Jesper Bo Jensen og Marianne Levinsen fra Fremforsk har udarbejdet en
vektorbaseret model for, hvilke faktorer der er bestemmende for familiers valg af bosatningssted.

Hans .
T (/|| (EEE
- e Historie
“““““ TS e Et teenkt eksempel pd en
’ specifik families relevante
geografiske bosatnings-
omrdde ud fra familiens
praferencer. De opstillede
, praeferencer er dog alment
: geeldende.

'

» Arbejde (hendes)

Attraktivt
Bycentrum

Stjernen star for familiens nuvarende bolig, og pilene er bade udtryk for geografisk retning og vaesentlighed
for boszetningen. Historie kan bade veere lysten til at komme tilbage til sin egen barndomsby og et sted med
samme kvaliteter. Neerhed til hendes arbejde betyder typisk mest. Den bla skravering er det omrade,
familien finder relevant at lede efter ny bolig indenfor. Herefter er det boligform, indretning, pris, skole,
stisystem o. lign., der afggr valg af bolig for familien.

For Syddjurs betyder det, at kommunen skal vare synlig for potentielle huskgbere med Syddjurs inden for
deres skraverede omrade.

Huskgbsrejsen P g saill \\\

En anden relevant indsigt er, hvorndr Syddjurs skal P 2. on/offline
vere synlig over for potentielle tilflyttere i deres 1. overvejelse research

; ; ; Dromme/motivation Udfo rSknlng/ krav
huskgbsrejse. I den amerikanske ejendomsmaegler- k. (16 mneder) (7 méneder)
branche arbejder man med processen skitseret til hgjre. e 2

[ relation til brandingindsatsen er det de to fgrste faser,
der er vigtige: Overvejelsesfasen, hvor eksempelvis
forste graviditet, et nyt arbejde eller tredje barn udlgser . .

2 g : yt ) ] (’5 4. kﬁbsfase 3. aktiv segning
behov for en ny bolig. Og research-fasen, hvor familien ; hShglljt hs; o Fokusering/liste/beseg
begynder at undersgge deres muligheder inden for RoAR

(1-2 méaneder)
budget og relevant geografi - pa nettet og via
fysiske besgg. Det er i de to forste faser af huskabsrejsen, Syddjurs skal
gore sig synlig, relevant og attraktiv.

(3 maneder)
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SWOT

Pa baggrund af bosatningsanalyse, dybdeinterviews samt sparring med direktion opstillede vi, hvilke styrker
og svagheder samt muligheder og trusler der er forbundet med en brandingindsats for Syddjurs. Den blev
kvalificeret og udbygget pa branding-workshoppen 11. november 2015, hvor 55 kerneinteressenter deltog.

Styrker Svagheder

* Isarklasse attraktiv natur *  Syddjurs er en administrativ enhed

*  Foreningslivet er aktivt og rigt +  Malgruppen kender ikke til Syddjurs

e Teet pd Aarhus *  Syddjurs opfattes som "langt vaek”

*  Gode priser ift. Aarhus *  Syddjurs har ingen hovedby (i kommunen)

* Mangfoldig kommune - noget for alle * Intet unikt som alene far folk til at flytte

* Autenticitet *  For fa jobmuligheder

* Engagerede lokalsamfund » Korte abningstider i institutioner

*  God mobilitet (bredband, cykelstier m.m.) + Diffuse styrker

*  Hgj kvalitet/social kapital *  Forskellige omrader har forskellige malgrupper
» Tryghed - og decentrale faciliteter * Ny skolestruktur 2017

Muligheder Trusler

*  Syddjurs vinder ved kendskab * Aarhus-forsteder foretraekkes pga. logistik
*  Stgrre synlighed kan tiltreekke tilflyttere »  Kritik fra borgere/presse for penge brugt pa
*  Opsparet flyttebehov pga. krisen branding

* Letbanen 2017 * Negative historier om Syddjurs

*  Mulighed for at fa del i de nye job i Aarhus Nord | « Mangfoldighed er sveerere at kommunikere
» Villighed til at involvere sig som ambassadgrer |+ ”"Tom” branding - uden handling og tilbud

*  Pasningsgaranti/kort byggesagsbehandlingstid
* Detgode bgrneliv

*  Aarhus’ kgkkenhave

»  Kobling til turistdestinationer/events

Der er altsa fa harde faktorer, der traekker ned (primeaert logistik, sekundzert manglende hovedby), mens der
er en reekke faktorer, hvor Syddjurs scorer godt, men hverken fantastisk eller fuldsteendig unikt. Hvis noget
skulle kvalificere sig som unikt, ville det veere naturen. Herudover er er Syddjurs keerligt sagt en udmeerket
kommune med ret generiske kvaliteter. Til gengeeld er det praecis de kvaliteter, som betyder noget for
bgrnefamilierne.

Dette ggr naturligvis ikke logistikken mindre vaesentlig for mélgruppen. Skgnt den pa sigt bliver lgftet af
letbanen i 2017, vil logistikken aldrig kunne konkurrere med hverken Aarhus-forstaeder eller Skanderborg.

[ en kommunikationskontekst er det imidlertid en barriere, at "Syddjurs” er en administrativ enhed, som
meget fa forbinder med en identitet eller bestemte billeder - modsat eksempelvis stederne Mols, Ebeltoft
eller Kalg. Kommunens mangfoldighed er en styrke, fordi der er noget for alle, men ogsa en svaghed, fordi
historien hurtig bliver kompleks, nar vi skal udleegge kernekvaliteterne. Tat pd Aarhus er for eksempel kun
daekkende for den vestlige del af kommunen. Sa spgrgsmalet er, hvilket sted vi egentlig vil forteelle om?
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Pa branding-workshoppen den 11. november 2015 blev deltagerne opdelt i grupper, som hver fordelte 100
procent pa de seks vaerdier, som er Syddjurs’ styrker:

1) god kvalitet til prisen 2) taet pa Aarhus 3) levende fritid 4) enestdende natur 5) autenticitet 6) rimelig
logistik

Her pegede de syv grupper pa Teet pd Aarhus (i gennemsnit 37 procent), Levende fritid (i gennemsnit 19
procent) og God kvalitet til prisen (i gennemsnit 15 procent) som de tre vasentligste veerdier.

Se bilag 2 i seerskilt dokument for det fulde referat fra workshoppen.

Kernemalgruppe
Den arketypiske malgruppe, som er interesseret i at bo i Syddjurs, er:

— Forealdreialderen 25-45 ar
— Under uddannelse/erhvervsaktive
— Bori Aarhus, sekundert Norddjurs/Randers.

Personas

For at kunne se de enkelte malgruppe-udsnit for os har vi udviklet seks personas. Personas er fiktive
personer, som samler de komplekse data om malgruppen i nogle typiske traek ved et sammenhaengende
segment af brugere. Metoden bruges blandt andet af DR og borger.dk. De tre personas, som
workshopdeltagerne troede mest pa som Syddjurs-tilflyttere, var:

De herlighedssogende

Udaf100
+ Nawvn: Camilla, 28 &r, gift med Jacob, 29 4r. Sammen har de Lukas pé 2 &r, og tilflytterfamilier er
Camilla venter parrets andet barn. 25 he rlig heds-

.

Arbejde: Jacob er ingenior hos Ramboll, og Camilla er cand. merec. i
marketing og arbejder hos Bestseller i Aarhus.
Bopzl: Bori en ejerlejlighed pd Vestergade i Aarhus C.

Motivation: P4 grund af den kommende familieforegelse vil parret gerne worksh op del tagerne.
flytte i noget storre i fornuftig transportafstand til deres arbejdspladser.

sggende karrierepar,
vurderede

.

Udfordringer: At forene lange arbejdsdage og heje karriereambitioner med
dremmen om familielivet i det smukke hjem. Det stiller store krav til
pasningsmulighederne oglogistikken i deres nye hjemkommune.

* Drommen: At finde den perfekte base hvor familien kan vokse de neeste
mange dr. En murermestervilla eller den perfekte byggegrund med udsigt i
pendlerafstand fra Aarhus. Velfungerende fritidsmuligheder er et plus, men de
harikke tid til at engagere sig.

Overbevisning kraver: En attraktivbolig med stor herlighedsveerdi. Parret
skal overbevises om, at det er muligt at pendle fra Syddjurs til Aarhus N/C — og
at skoler og pasningsordninger fungerer, s deres hverdag kan hange sammen.
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Outdoor-familien Ud af 100 tilflytter-

familier er 24 outdoor-
familier, vurderede

workshopdeltagerne.
» Nawvn: Tina, 35 &r, gift med Claus, 37 ar. De har August og Noah pé 6 og 4 &r.

Arbejde: Tina er udviklingskonsulent i Aarhus Kommune, og Claus er netop
blevet ansat i direktionen i Syddjurs Kommune.

Bopazl: Familien bor i et byhus i Aabyhej.

Motivation: P4 baggrund af Claus’ nye jobsituation og Augusts forestdende
skolestart ensker de at finde en base mellem Aarhus og Ebeltoft, der giver
familien mulighed for at vaere aktive i naturen.

Udfordringer: Familien vil ikke flytte for enhver pris. De stiller store krav til
* Dremmen: Atfinde "smerhullet” hvor logistikken er god og outdoor-
mulighederne rige og varierede. Kan ungerne cykle i skole, er det et stort plus.
Parret er fristede af at bygge deres eget hus, hvis de finder den rigtige grund.
Overbevisning kraver: Atlogistikken kan fungere og at friluftsliv og skole af
hoj kvalitet er inden for mindst lige s kort afstand som fra deres nuvarende
bopel.

De hjemvendte

.

Nawvn: Julie, 26 ir, samlevende med Martin, 28 ar. De har Bertram pé 1 ar.
Arbejde: Julie er nyuddannet fysioterapeut og jobsegende, mens Morten er
skolelerer pa Skaering Skole.

Bopaeel: Lejer en tovaerelseslejlighed i Tordenskjoldsgade pa Trejborg (Aarhus N).
Motivation: Bade Julie og Martin er opvokset i mindre bysamfund pa Djursland.
Efter Bertram er kommet til verden, vil de gerne flytte til roligere omgivelser med
et trygt neermiljo, hvor Bertram og hans eventuelle soskende kan vokse op.
Udfordringer: Parretonsker sig en storre bolig, men med kun én indkomst har
de begranset ckonomisk rdderum. Budgettet muligger desuden kun én bil.

Droemmen: Den rummelige og billige bolig i et neermilje med et steerkt
foreningsliv, der tilsammen kan levere en tryg opvekst i rolige omgivelser, som de
selv oplevede som bern.

Overbevisning kraever: En god bolighandel - og evt. et job i naeromréadet til
Julie. De skal kunne spejle deres egen opvakst i huset, omradet og naermiljoet.

Ud af 100 tilflytter-familier er 21 hjemvendte foreningsmennesker, vurderede workshop-
deltagerne. Ifslge Danmarks Statistik har kommunen godct fat i denne persona. 20,5 procent

af drgang 1981 var i 2015 flyttet tilbage til Syddjurs efter at have boet minimum to dr i en
anden kommune. Det tal er tredjebedst i Danmark.

Se alle seks personas i bilag 3 i seerskilt dokument.
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4. Strategi: Overskud til det gode familieliv

Vi ved, at de aarhusianere der kender Syddjurs, kender omradet for noget godt. Vi ved, at kommunen har
rigtig meget af det, malgruppen efterspgrger - men uden et brand, en synlighed eller en historie, malgruppen
kan forbinde sig med og kgbe ind i. Sa hvordan far vi konverteret de mange faktorer, Syddjurs ud fra
malgruppens behov klarer sig godt p4, til en interessant brandingplatform?

De stgrste barrierer hos mélgruppen er, at de enten ikke har et indtryk af Syddjurs eller opfatter kommunen
som "langt vaek”. De stgrste barrierer i Syddjurs er de store forskelle i styrker og svagheder pa tveers af
kommunen og den manglende appel i navnet "Syddjurs”.

Hvilken vej?
Den viden kan veksles

til flere forskellige Vej e n 5 Vi anb efaler Kan have kendskab bredt

Samlende fortzlling
Kraver meget skonomi
Lokal opbakning svarere

strategiske veje med
hver deres fordele og
ulemper. Man kunne —

Kommunikativt fokus Svagere gennemslagskraft
vaelge en meget Malrettede indsatser
snaevert defineret Politisk/ekonomisk gangbart

geografisk og Sterre borgeropbakning
. Mind: ist/ikke unikt
demografisk indsats, TSI R RS
som ville vare staerk Steerkt kommunikativt '
kommunikativt, men Malrettede indsatser N
sveer at skabe lokalt Politisk risiko - Bornefamilier + eldre
. . Lille lokal opbakning & Syddjurs
og politisk opbakning Hvilket sted?

un én fortelling

til. Man kunne ogsé - Bornefamilier
argumentere for at ga
i den anden grgft med
en meget bred tilgang
baseret pé rationalet
om at haeve
kendskabet til

Syddjurs som enhed. Men det er en dyr lgsning, som ogsa er svaer at fa opbakning til.

- Syddjurs + omrader
- Samlet fortelling + omrédeversioner

- Outdoor-famili
- Bl&/gronne bénd
- Snavert bernefamiliekoncept

Vi anbefaler at veelge en mellemvej, hvor vi skaber lokale omrade-fortellinger under en samlet Syddjurs-
forteelling og gar efter aarhusianske bgrnefamilier. Rationalet er, at Syddjurs har, hvad bgrnefamilierne sgger
- de ved det bare ikke. Ggr vi dem opmarksomme pa det, vil de veere mere tilbgjelige til at afsgge omradet.

Den tilgang har et afgraenset fokus med muligheder for malrettede indsatser - og er lettere at skabe
opbakning til end de andre scenarier. Til gengaeld er det ikke unikt. Arsagen til fravalget af det unikke er, at
naturen alene ikke far nogen til at flytte. Det er muligheden for at virkeligggre det gode hverdagsliv, der er
den veesentligste faktor for, at bgrnefamilierne szetter teltpzelene i et nyt omrade.

Publico Kommunikation ApS T +4586 1972 15 www.publico.dk
Mejlgade 47, Baghuset 1. sal E info@publico.dk
8000 Aarhus C



Side 14 af 25

Kunde: Syddjurs Kommune

Kontaktpersoner: Brian Slot, Ole Bjarke Nielsen

Emne: Brandingstrategi og -plan for Syddjurs Kommune
Forfatter: Liv S. Andersen/Esben Wiirtz Sgrensen

Dato: 26. februar 2015

Vi skal hjaelpe de aarhusianske bgrnefamilier med at skabe billeder af og forteellinger om, hvordan de i Syddjurs
kan realisere drammen om det gode familieliv.

Det begynder med det skgnne hus med plads og have, der kan danne rammen om familien, mens den vokser og
udfolder sig. Familien skal kunne fole, hvordan valget af Syddjurs vil give dem frihed, en hverdagslogistik, der
haenger sammen, og et Aarhus lige i baghaven. De skal maerke, hvordan omrddet bidrager til autentiske
naturoplevelser, en tryg, sikker opveaekst i taette lokalsamfund og god laering og trivsel for ungerne. Ligesom
foreeldrene skal kunne se den levende fritid for sig, som hele familien vil fa.

Strategien er saledes at na de herlighedssggende karrierefamilier, outdoor-familien og de hjemvendte
foreningsfamilier med kernebudskaberne om, at Syddjurs er taet pa Aarhus, leverer god kvalitet til prisen
og tilbyder en levende fritid.

Vi vil na de tre personas, nar de i den indledende fase overvejer at flytte - eller har bevaeget sig over i den
aktive informationssggningsfase, hvor anbefalinger fra personligt netverk eller borgeranbefalinger pa nettet
er vaesentlige. Det er i de to faser, hvor inspiration om og gode oplevelser i Syddjurs kan spore familierne ind
pa at lede efter hus i omradet - eller intensivere jagten.
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5. Kreativt koncept

Ideen bag Syddjurs - det, der tzller er dels det overordnede budskab
om, at Syddjurs kan honorere de krav moderne bgrnefamilier har til at
leve det gode liv, dels at skabe en konceptuel platform for at aktualisere
en lang raekke forskellige, konkrete tal til at forteelle om Syddjurs’
saerlige styrkepunkter. Vi spiller her pd dobbeltheden i konkrete tal, og
det kvalitative indhold i det, der taeller.

Syddjurs

— det, der teeller

Sammenhaeng med vision

Man kunne argumentere for, at kommunens vision: "Syddjurs Kommune - vi ggr det - sammen” burde vaere
payoff. Men vi vurderer, at visionen i hgjere grad italesaetter kommune/borger-relationen end Syddjurs som
bosaetningsomrade, ligesom vi ved, at feellesskaber ikke alene er grund nok til at flytte for malgruppen.
Visionen er derfor ikke baerende for brandingstrategien, men rummet af den i kraft af sit indhold:

Syddjurs Kommune er regionens mest attraktive bosatningsomrdde for familien, fordi man her kan kombinere
vand, strand, den enestdende natur og et sundt, aktivt liv taet pd bdde den daglige service og Storaarhus.

Konceptet bestar i udgangspunktet af:
— Etprofessionelt taget lokalt foto
— Etfremhavet tal med en kort tekst, der knytter sig til det sted, der optraeder pa foto
—  #detderteller, en afmelding og webadresse.

Konceptet er fleksibelt, da det over flere varianter kan udfolde
en raekke af kommunens centrale og lokale styrkepunkter ved
hjeelp af konkrete tal, der forteeller en historie og skaber
opmerksomhed i malgruppen.

Farver

Den rgde og orange farve er valgt ud fra farvepaletten i
designmanualen for Syddjurs Kommune. De varme,
familievenlige farver understgtter budskaberne og er samtidig
markante nok til skabe opmaerksomhed og stop-effekt. Farverne
adskiller sig fra kommunens logofarve for at fremhaeve

2 4 materialet som selvstaendig indsats.
(] Typografi

Som typografi til kampagnen har vi valgt Museo, som adskiller
sig fra kommunens standard-typografi Myriad ved at veere langt
mere rund og blgd. Museo er et perfekt match til de varme farver,
nar de fremhaevede tal skal praesenteres venligt og

#detdertaeller

| Syddjurs er der 2.846 legekammerater under 7 ar.
Et godt grundlag for naere relationer.

Syddjurs
drdegsle imgdekommende.
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6. Plan for tiltag

Et faerdigt grafisk koncept for "Det, der teller”

For at give stgrst mulig gennemslagskraft skal Syddjurs’
brandingstrategi bruges bredt i alle lag af kommunen. For at
muligggre dette skal der produceres en rakke genkendelige og
indbydende grafiske elementer, der kan versioneres, sa de
sgmlgst kan indga i en central markedsfgringsindsats fra
kommunens side sdvel som et lokalt fremstgd.

Det grafiske koncept giver retningslinjer for, hvordan farver, tekst
og grafik bruges i bannerannoncer, pa Facebook eller i trykt
annoncering.

Hornslet:

Produkter:
Grafisk koncept med grafikelementer (byggeklodser) til brug i
generel og lokal markedsfgring.

85 % af eleverne har under 1,5 km til Hornslet Skole
— det giver gode, trygge hverdage.

Syddjurs

wdetdertzller —det, der taller

Lokalt redaktionskoncept: Brandingvaerktgjskasse

Til syvende og sidst veelger tilflyttere lokalomrader - ikke kommuner. Derfor hviler en stor del af strategiens
succes pa at fa skaerpet blikket og forstaelsen i lokalomraderne for at finde alle de historier og aktiviteter, der
er relevante for malgruppen. For at styrke og traene dette blik for de gode historier, anbefaler vi, at der
etableres en redaktionsgruppe for Syddjurs med lokale repraesentanter, der mgdes hvert kvartal (i opstarten
og siden hvert halve ar) for at koordinere og udvikle historier til web, Facebook, annoncering, presse, etc.

Vi anbefaler at tage udgangspunkt i definerede omrader i planstrategien, nemlig Det bld bdnd, Det grgnne
bdnd, Ebeltoft og Landomrdder og landsbyer med tilhgrende distriktsradsgrupperinger.

Efter inspirationsdagen kan distriktsrgdderne holde et internt redaktionsmgde per omrade, sa de kan
indsamle input til de feelles redaktionsmgder faciliteret af Publico med repraesentanter fra de lokale grupper.

Produkter:
e Inspirationsdag: Koncept for redaktionsmgde, eventudvikling og den gode historie.
e Mini-manual til lokalt redaktionsmgde og Den Gode Historie.
e Treredaktionsmgder og efterfglgende hjeelp til artikelskrivning, pitch, mv.
e Tilflytterguide
e Udvikling af to kreative eksekveringer per planstrategi-omrade til fx web/annoncer
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De gode billeder af Syddjurs: Vis det attraktive liv

Selvom bgrnefamilierne har mange fornuftsovervejelser om, hvor reden skal bygges, sa er valget af bosted
ogsa et fplelsesvalg, som bade handler om, hvor man fgler sig hjemme, og hvor man oplever, at det generelt er
attraktivt at bo - forstaet pa den made, at samfundet tillaegger omradet en vis status. I den sammenhang
spiller omradets visuelle fremstilling en rolle, og billedsproget skal kunne konkurrere med enkel- og
leekkerheden pa Instagram, fordi dette medie har godt fat i ikke mindst den kvindelige del af malgruppen.

Derfor skal Syddjurs opbygge et grundkartotek af billeder, der kommunikerer grundfortzellingen Det, der
taeller. En professionel fotograf skal pa en rundtur i kommunen fange de mennesker og gjeblikke, der ggr
omradet allermest attraktivt for bgrnefamilier i hverdagen. Det kan vere fellesskabet ved weekend-fodbold i
Rgnde, de gode stisystemer til Hornslet Skole, caféhygge i Mols Kafferisteri eller kitesurfing i Ebeltoft Vig.

Billederne skal bade bruges i den generelle markedsfgring, men samtidig kunne bruges i markedsfgringen af
de enkelte lokalomrader.

Produkter:
e 35-40 professionelle fotos fra Syddjurs lokalomrader samt generelle Syddjurs-fotos til
markedsfgring.

Facebook: Malgruppens samlingssted

De unge familier er massivt til stede pa sociale medier, og selvom brugen af bade Instagram og Snapchat
vinder frem i de yngre malgrupper, er Facebook stadigvaek kongen. Derfor er det ogsa naturligt, at en del af
markedsfgringen af Syddjurs skal finde sted pa de sociale medier, fordi det er her, mélgruppen opholder sig.
Der er dermed ogsa lagt op til et skifte i brugen af annoncekroner - fra print til mere digital annoncering.

Udgangspunktet er den eksisterende Facebook-side med en god portion fglgere, og der skal udarbejdes en
redaktionsplan for siden samt afseettes ressourcer til lgbende opdatering.

Pa den nuveerende side er en stor del af fglgerne eksisterende borgere i Syddjurs Kommune, men Facebook
giver gode muligheder for at kommunikere til bade eksisterende fglgere, samtidig med at man arbejder pa at
tiltraekke nye interesserede. Det kan eksempelvis ske ved at "booste” (promovere for annoncekroner) opslag,
der har seerligt potentiale over for malgruppen. Eksempelvis kan et opslag om en babymesse i Syddjurs
promoveres over for en malgruppe af Facebook-brugere mellem 25-35 ar med bopzl i Aarhus.

Produkter:
e Redaktionsplan for Facebook med 30 opdateringer i 2016 (min. to #detdertzeller-opdateringer
ugentligt).
e Facebook-annoncering rettet mod malgruppen i Aarhus (se under annoncering).
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Detdertaeller pa Instagram

De ovennaevnte professionelle fotos kan ogsa
bruges pa Instagram - enten under en
decideret Syddjurs-profil (fx Detdertaeller)
eller alene til at promovere hashtagget
#detderteeller og #syddjurs.

Hvis vi satser pa Instagram, kan vi arrangere
et Instagram-takeover, hvor en professionel
Instagram-fotograf overtager kontrollen med
profilen en uge eller udskrive en borger-
konkurrence om at uploade det bedste
#detderteller-motiv fra omradet - fx med
lekre praemier fra lokalomradet.

Vi foreslar desuden at lade kommunens
Instagram-profil ga pa omgang blandt de
udvalgte borger-ambassadgrer. I den uge eller
maned, hvor en familie har stafetten, tager de
billeder af deres dagligdag i omradet og laegger
dem op via kommunens profil/med de
relevante hashtags.

Ud over at stafet-idéen kan vakke opsigt i
malgruppen og generere presseomtale, er den
ogsd med til at vise de mange aspekter af
kommunen gennem ambassadgrernes egne

gjne. Desuden skaber det engagement og stolthed blandt kommunens borgere - og det er vigtigt i en

brandingindsats.

En eventuelt indsats pa Instagram kan med fordel ogsa fglges op af malrettet annoncering pa det sociale

medie - rettet mod de 25-35-arige i Aarhus.

Produkter
e Oprettelse af Instagram-konto
e Upload af de professionelle fotos
e Handtering af konkurrence
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Generelt skal
annonceringen rettes
mod de situationer, hvor
mdlgruppen kan
forventes at veere i
overvejelser om
flytning/boseetning. Det
vil ogsd sige portaler for
gravide, unge familier og
maend og kvinder pd
barselsorlov. Online-
annonceringen kan med
andre ord bdde indeholde
gode Syddjurs-historier,
generel branding af
kommunen eller
promovering af
lokalomrdder.

Syddjurs
n do ot

Annoncering - til stede hvor malgruppen er

Malgruppen er massivt tilstede pa digitale platforme - bade pa web og sociale medier. Det giver gode
muligheder for at mélrette annonceringen mod malgruppen, hvor de opholder sig online. Det vil blandt andet
sige Facebook, hvor saerligt velegnede Syddjurs-historier kan "boostes”, s de nar ud til de 25-35-arige
bosiddende i Aarhus.

Annonceringen i 2016 er tilrettelagt efter at skabe hgj deekning i den relevante malgruppe ved at kombinere
mor/barn-medier med det steerkeste medie inden for boligsggning, nemlig boligsiden.dk.

Via fgrstnaevnte finder vi mor, sa vi kan ramme hende, nar vi genkender hende pa boligsiden. Det er den mest
effektive strategi med lav kontaktpris. Via IP- og login- oplysninger segmenteres annonceringen saledes, at vi
udelukkende eksponerer malgruppen bosat i Aarhus, Norddjurs og Randers.

Vi viser bannere, nar en person:

A: Sgger pa boliger med minimum 4 verelser i Aarhus og omegn.

B: Besgger medier om smabgrn og babyer og er bosat i Aarhus og omegn.
C: Sgger efter baby/barnetgj og bor i Aarhus og omegn.

De udvalgte mor/barn-medier er:

e Baby.dk, som besgges af over 75.000 brugere hver maned og er blandt Danmarks stgrste
onlinemedier malrettet kommende mgdre. Baby.dk indeholder debat og artikler om at vaere gravid
og relevant mor-stof.

e Mommy Blogs er skrevet af mgdre, til mgdre og kommende mgdre. De blogger alle sammen hos
Bloggers DeLight og saetter fokus pa tips og tendenser om livet som mor.
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e Dig og dine bgrn er kategorien pa DBA.dk, hvor iszer kvinder blandt andet kgber og szelger bgrnetgj
og bgrneudstyr. Dig og dine bgrn har et meget steerkt tag i malgruppen kvinder 24-35 ar med bgrn
under 14 ar.

e Trendsales Kids er bgrnetgjskategorierne pa Trendsales.dk. Her kgber og szlger mgdre bgrnetgj,
legetgj og lignende. Bgrnetgjskategorierne er iblandt de mest populeere pa trendsales.dk og besgges
hver eneste maned af mere end 80.000 mgdre.

Vi opbygger deekning og kendskab gennem koncentrerede aktiviteter omkring tidspunkterne for de Aarhus-
baserede events pa ovenstdende medier via store takeover-formater kombineret med bannerannoncer.

Den data, der kommer ind gennem kampagneperioden, bruges til at justere og optimere kampagnen, mens vi
er live. Alle brugere, der via banner har besggt websitet og kommer fra Aarhus, Norddjurs eller Randers, vil
blive eksponeret med bannere i begge kampagneperioder. Vi sikrer herved, at budskabet bliver husket og
ligger top-of-mind, nar vi afholder events.

Produkter:
e Udarbejdelse af bannerannoncer
e Indrykning af bannerannoncer
¢ Annoncebudget til Facebook-indrykning
e Annoncebudget til Instagram-annoncering.

Microsite - et nyt udstillingsvindue for potentielle tilflyttere (detdertaeller.dk)

Det er rigtigt, at interesserede bgrnefamilier allerede i dag kan finde mange oplysninger pa Syddjurs’
hjemmeside. Men informationer om pasningstilbud, skoler og fritidsaktiviteter er ikke samlet og formidlet
med netop bgrnefamilierne for gje. Derfor skal kommunens bedste veaerditilbud til bgrnefamilierne samles i
en enkelt og indbydende indgang for de potentielle tilflyttere.

Dette kan bade ske ved at organisere indholdet pa det eksisterende site, men ideelt set skal forteaellinger,
aktiviteter og veerktgjer til bgrnefamilierne samles pa et selvstendigt site, der viser Syddjurs i sin visuelt
flotteste indpakning.

Sitet kan bade indeholde korte film, der viser andre bgrnefamiliers liv i Syddjurs (sa malgruppen kan spejle
sig), enkle oversigter over muligheder for pasning, skole, mv. samt hurtig kontakt til ambassadgrer for
malgruppen eller muligheden for at teste, hvor man ville passe i kommunen.

Produkter:
e Det, der txller-forside
Kort film om kommunen
Tre fordele: Teet pa Aarhus, God kvalitet til prisen, Levende fritid
Tre bgrnefamilie-videoer
Et Google-map med borgerambassadgrer
En test: Hvor i Syddjurs skal du bo?
Bolig-/byggegrundsinfo med link til boligsiden/byggegrunde
Info om pasningstilbud, skoler og fritidsaktiviteter
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Bdrnefamilie-ambassadgrer - et spejl for potentielle tilflyttere

Alle borgere i Syddjurs er ambassadgrer for kommunen, nar de forteeller familie, venner og kolleger om deres
omrade. Men det er alligevel veerd at arbejde med "professionelle” ambassadgrer i Syddjurs, der far et saerligt
ansvar for at tage godt imod potentielle tilflyttere og forklare dem om omradets fordele. I flere distriktsrad
har man allerede haft tilbud om at fa besgg af en ambassadgr, ndr man var flyttet til omradet. Men der er
potentiale for at ggre ambassadgrerne endnu mere synlige og til en aktiv del af markedsfgringsindsatsen.

Derfor skal der som led i brandingstrategien laves en mini-uddannelse for ambassadgrer (seminar), der giver
frivillige ambassadgrer redskaber og gode argumenter til at tage dialogen med interesserede tilflyttere.
Ambassadgrerne vil have til formal at fa potentielle tilflyttere til at fgle sig velkomne, samt mindske risikoen
for, at tilflytterne fortryder og flytter veek igen (fastholdelse).

[ den forbindelse skal der ggres en serlig indsats for at rekruttere bgrnefamilie-ambassadgrer, da disse kan
tale med stgrre vaegt og trovaerdighed over for de nye tilflyttere. Potentielle tilflyttere skal (som tidligere
neaevnt) kunne tage kontakt til en ambassadgr i det omrade, de kigger pa. Ideelt set skal ambassadgrerne ogsa
kunne inviteres med, nar ejendomsmaeglere viser boliger frem.

Produkter:
e Rekrutteringsindsats for nye ambassadgrer
e Seminar for ambassadgrer (distriktsradsbaseret)

Presseindsats - synlighed indadtil og udadtil

Som nzevnt er malgruppen af yngre bgrnefamilier i hgj grad digital medieforbrugere. Det vil sige, at de i
mindre omfang end deres foraldres generation orienterer sig mod traditionelle medier som tv, radio og
aviser. Det skal presseindsatsen ogsa afspejle - ikke forstdet pa den méade, at regionale dagblade, radio og tv
bliver irrelevante, men at de skal bruges med omtanke, og nar historierne er gode nok.

I pressehenseende er gratisavisen MX den mest interessante i forhold til malgruppen, men her vil det kraeve
saerligt solide historier om Syddjurs for at fa omtale. De regionale medier (radio, tv og aviser) kan ogséd bruges
til at nd malgruppen, men her tjener presseindsatsen en ligesa relevant sekundeer rolle i forhold til at
kommunikere indadetil til borgerne i Syddjurs, hvilke aktiviteter der er i gang for at seelge omradet. Denne
kommunikation kan medvirke til at flytte flere borgere i Syddjurs fra tilskuere til aktive ambassadgrer i
brandingindsatsen, nar borgerne selv hgrer de gode argumenter for at flytte.

Pressehistorierne kunne tage udgangspunkt i:
e Data-historier: Hvordan klarer Syddjurs sig pa relevante parametre i forhold til nabokommuner
(pasning, skole, etc.)
o Aktivitets-historier: Disse historier tager udgangspunkt i de markedsfgringsaktiviteter, der
iveerkseettes. Eksempelvis etableringen af et fast ambassadgrkorps eller en event i Aarhus
o Strukturelle historier: Disse historier tager udgangspunkt i politiske prioriteringer, der har positiv
betydning for bgrnefamilierne.

Produkter:
o Idékatalog med pressehistorier samt presseplan
e PR-assistance til pitch, pressemeddelelse og udsendelse.

Publico Kommunikation ApS T +4586197215 www.publico.dk
Mejlgade 47, Baghuset 1. sal E info@publico.dk
8000 Aarhus C



Side 22 af 25

Kunde: Syddjurs Kommune

Kontaktpersoner: Brian Slot, Ole Bjarke Nielsen

Emne: Brandingstrategi og -plan for Syddjurs Kommune
Forfatter: Liv S. Andersen/Esben Wiirtz Sgrensen

Dato: 26. februar 2015

Events - Syddjurs kommer til malgruppen

De borgere, der bor i Syddjurs er forstaeligt glade for
og stolte af deres skgnne omrade, og det kan fgre til
den holdning, at der egentlig ikke er behov for gget
synlighed over for bgrnefamilierne i Aarhus. "De skal
jo bare vide, hvad der sker herude. S3 kommer de”,
kan vere holdningen. Og det er rigtigt, at Syddjurs
kan komme langt med at veere digitalt synlig for
malgruppen - men det omrade, man flytter til, er ikke Foee #detdertaeller
bare et sted pa nettet: Det skal opleves og fgles @
rigtigt, fgr man treeffer en beslutning.

Her spiller events en rolle. Events tjener flere formal: At skabe en anledning til at komme til at tale med
malgruppen direkte, at vise det bedste fra Syddjurs frem, at skabe en mulighed for presse og at skabe
overraskelse og opmarksomhed.

Events kan veere bdde store og sma. Fra en simpel barselscafé i Aarhus med tips og tricks eller produkter fra
Syddjurs til en mini-Eblefest pa Aarhus Havn, besgg pa en stor virksomhed i Aarhus N eller en eksklusiv event

for bgrnefamilier i Djurs Sommerland.

Produkter:
e Konceptudvikling af Syddjurs-events.
e Afvikling og planlaegning af Syddjurs-events (herunder dokumentation og presse).

Biograf-spot - direkte til bernefamilier

Som nzevnt i ovenstaende er det vigtigt at kunne
komme direkte i tale med malgruppen, og her kan

biografspots i Aarhus’ biografer spille en rolle. #d etd € rt&l |e r
Mgdre pa barsel og familier ynder at ga i biffen, og
her har Syddjurs Kommune en unik mulighed for Syddijurs
at tale direkte til mélgruppen og sa de farste frg til T
overvejelsen om at flytte til omradet.

Til biografspots kan materiale fra de korte film
om bgrnefamilierne i Syddjurs eventuelt bruges
igen - men vi anbefaler at udarbejde et unikt
format til biografens mgrke ud fra de
professionelle fotos bundet sammen af en speak.

Produkter:
e Konceptudvikling, storyboard, optagelse, speak og redigering af et 20 sekunders biografspot.
¢ Indrykning af biografspot i Cinemaxx/Nordisk film-biografer i Aarhus i 2x1 maned.
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7. Strukturel understgottelse af branding-indsatsen

Forbedre bgrn og unge-omradet

Det vigtigste kommunen kan ggre for at understgtte branding-strategien, er at fortszette arbejdet med at lgfte
bgrn og unge-omradet pa sd mange mader som muligt - for eksempel i forhold til klassekvotienter,
abningstider, pasningsgarantier, ude-timer, adgang til faciliteter o. lign. For disse elementer er meget centrale
for "produktet” Syddjurs i malgruppens gjne.

Prioritere malgruppen pa tvaers af omrader

Desuden er det vaesentligt, at bgrnefamilier prioriteres inden for andre forvaltningsomrader sdsom trafik- og
byplanlaegning, kultur og fritid, etc. Det kunne for eksempel veere udbygning af stisystemer, god deekning via
skolebusser og en bred vifte af decentrale fritidstilbud, som I allerede har fokus pa.

Kommunikere kommunens eksisterende serviceniveau

For potentielle tilflyttende bgrnefamilier er der ogsa en stor veerdi i at fa samlet information om, hvad de kan
forvente pa bgrn og unge-omradet. Det er oplagt, at det skal fremga pa micrositet. Desuden er det
hensigtsmaessigt at kommunikere visioner og politikker pa omradet, sa potentielle tilflyttere kan fa indsigt i,
hvilken vej politikere gerne vil ga i kommunen.

Pulje til events
Kommunen kan overveje at stille en pulje til radighed, som distriktsradene kan sgge til at eksekvere events.

Tilflytterkonsulent
Vi anbefaler, at en dedikeret kommunal medarbejder far tilflytterservice som en del af sit jobindhold.

Formadlet er, at man som potentiel tilflytter har én lettilgeengelig indgang til kommunen med navn og
kontaktinfo og eget punkt pd micrositet. Optimalt set skal konsulenten kunne svare pa henvendelser inden
for 24 timer (hverdage).

Konsulenten skal som minimum handtere konkrete spgrgsmal om bestemte omrader, dagtilbud, skole og
uddannelse, fritid, kultur og netvaerk - eller henvise til medarbejdere eller distriktsrgdder, som kan. Optimalt
kan medarbejderen ogsa hjelpe med spgrgsmal vedrgrende papirarbejdet relateret til flytningen, at finde job
til en zegtefeelle, at fa klarlagt boligmuligheder i kommunen osv.

Elektronisk tilflyttermappe
Som en service til potentielle tilflyttere kan tilflytterkonsulenten sammensatte og maile en elektronisk

mappe (zip-fil) med eksisterende materiale fra de relevante dagtilbud, skoler, fritidstilbud m.m.

Velkomstpakke til nye borgere
Nar nye borgere er flyttet til Syddjurs, kan tilflytterkonsulenten sta for at sende en velkomstpakke til dem.

Den kan indeholde et velkomstbrev fra borgmesteren, en liste over de praktiske eendringer, man skal huske i
forbindelse med flytning (adressesendring, laegeskift, skat osv.), samt et par gaver - for eksempel 1 x gratis
adgang for en familie til Djurs Sommerland, Fregatten Jylland og Glasmuseet. Velkomstpakken skal
naturligvis ogsa omtales pa micrositet.
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8. Succeskriterier og maling

Vi anbefaler, at branding-indsatsen arbejder med bade procesmal og effektmal. Procesmalene handler om
vejen frem mod den effekt, vi gerne vil opna. [ brandingen af Syddjurs Kommune kan vi lgbende male
processen inden for omrader som synlighed i malgruppen samt kvaliteten og gkonomien i vores arbejde.
Effekten males pa, om missionen lykkes - altsa om flere bgrnefamilier far en sa positiv oplevelse af Syddjurs,
at det har faet dem til at ggre sig serigse overvejelser om at flytte til omradet.

Om bgrnefamilierne sa pa baggrund af den serigse interesse ender med at flytte eller ej, kan kun i mindre
omfang tilskrives branding-indsatsen. Fravaelger de eksempelvis Syddjurs efter en dérlig oplevelse med
ejendomsmaegleren, pa grund af manglen pa den helt rigtige bolig eller pa grund af transporttiden til deres
arbejdsplads, kan brandingen sagtens have vaeret en succes - den har jo trods alt faet dem til at overveje
Syddjurs.

Fgr vi kan male en reel effekt, vurderer vi, at indsatsen vil skulle forega over en laengere periode og som
minimum ogsa inkludere tiltag i 2017. Det vil ikke veere hensigtsmaessigt at bruge penge pa effektmaling
allerede ved udgangen af 2016. Der vil givetvis vaere nogle, der allerede har eendret holdning pd baggrund af
indsatsen, men tallet vil kun vaere "en mellemtid”, fordi indsatsen i 2016 tidligst kommer rigtigt i gang sidst
pa foraret.

Ved at udvide vores malperiode til og med hele 2017 eller endda 2018 vil vi alt andet lige fa en stgrre
nettomalgruppe - de, der enten er flyttet til i perioden eller overvejer flytning - at arbejde med.

Procesmal
Vi foreslar, at indsatsen arbejder med fglgende mal inden for udbredelse i 2016 - altsd mal for, hvor mange vi

eksponerer vores budskaber overfor pa de forskellige kanaler. Malene er sat med udgangspunkti de
leverancer, der fremgar af planen side 16-22 samt budgettet side 27-29:

e >75 deltagere (som ikke allerede bor i kommunen) er tilstede ved hver event, vi afvikler.

e I gennemsnit>2.000 visninger og >30 interaktioner per Facebook-opslag.

e >500 nye fglgere pa Facebook-siden.

e >2 brandingrelaterede og positive omtaler i landsdakkende medier, >7 positive omtaler i regionale
medier (sasom Arhus Stiftstidende, TV2 @stjylland, DR @stjylland) og >12 positive omtaler i lokale
medier (sdsom ugeaviser).

e I gennemsnit >250 visninger per video.

e >150 indkomne fotos pa Instagram.

e >2.500 unikke besggende pa Syddjurs’ microsite og en afvisningsprocent pa <35.

Publico Kommunikation ApS T +4586197215 www.publico.dk
Mejlgade 47, Baghuset 1. sal E info@publico.dk
8000 Aarhus C




Side 25 af 25

Kunde: Syddjurs Kommune

Kontaktpersoner: Brian Slot, Ole Bjarke Nielsen

Emne: Brandingstrategi og -plan for Syddjurs Kommune
Forfatter: Liv S. Andersen/Esben Wiirtz Sgrensen

Dato: 26. februar 2015

e >20 procent af dem i malgruppen, der overvejer at flytte i 2017-2018 eller er flyttet i 2016-2017, skal
- uhjulpet - forbinde brandingens visuelle udtryk med Syddjurs Kommune (males fgrsti 2018%).

e >35 procent af alle i malgruppen skal - hjulpet - huske markedsfgringen af Syddjurs Kommune
(males forsti 2018%).

Vi foreslar, at indsatsen arbejder med fglgende mal inden for kvaliteti 2016:

e De aftalte aktiviteter gennemfgres til tiden og inden for budget.

e Der identificeres >15 ambassadgrer, som medvirker aktivt i kampagnen.

Effektmal
Vi foreslar at arbejde ud fra fglgende mal i 2016-2018:

e >10 procent af dem i malgruppen?*, der overvejer at flytte i lgbet af 2018-2019, skal naevne Syddjurs
som en af de top 3-kommuner, de overvejer at flytte til.

e >50procent af dem, der deltager i en event, skal sige, at eventen har givet dem et mere positivt syn
pa Syddjurs, og >20 procent skal sige, at det har faet dem til serigst at overveje Syddjurs**.

e >60 procent af dem i malgruppen?*, der overvejer at flytte i lgbet af 2018-2019, og som husker at
have set markedsfgring af kommunen, skal sige, at de har fiet et mere positivt syn pa Syddjurs.

e >30 procent af de nye tilflyttere*** til Syddjurs Kommune i 2017-2018, som hgrer til malgruppen,
skal naevne, at brandingen af kommunen har spillet en rolle i deres valg.

*Mdlingen gennemfares eksempelvis omkring drsskiftet 2018-2019 som en kvantitativ mdling blandt 25-35-
drige med mindst to personer i husstanden, som bor i Jstjylland.

**Mdlingen gennemfores i 2017 blandt fremmgdte ved events, som har opgivet deres e-mailadresse i forbindelse
med en konkurrence under besgget.

*** Mdles via mundtlige spgrgsmadl - for eksempel foretaget af tilflytterkonsulenten.
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