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INTRODUKTION

Aldrig fgr har idéen om, at hele verden er vores legeplads, vaeret
sa udbredt - og aldrig fgr har vores muligheder for at realisere den
veeret sa store.

De nye tider stiller nye krav til et omrade som Nordfyns Kommune.
For nar det ikke leengere er en naturlov, at mennesker automatisk

veelger at bo, besgge og drive virksomhed pa Nordfyn, bgr Nordfyns
Kommune ggre en aktiv indsats for at ggre sig synlig og attraktiv.

Derfor har Nordfyns Kommune taget initiativ til at fa udarbejdet
naervaerende brandingplan, der skal bidrage til at fa og fastholde
Nordfyn pa landkortet.

PLANEN RUMMER TO KERNEELEMENTER:

1. PeopleGroups anbefalinger til de kernebudskaber, der bgr
fremhaves i forteellingen om Nordfyn

2. PeopleGroups anbefalinger til de konkrete aktiviteter, der bgr
iveerksaettes for at formidle forteellingen til malgrupperne.

En rod trad i PeopleGroups anbefalinger er, at forteellingen om
Nordfyn skal formidles sa trovaerdigt som muligt. P& den baggrund
anbefaler PeopleGroup, at kernen i fortaellingen om Nordfyn bliver
udsagnet ‘Mere Fyn for pengene’. Det udtrykker nemlig kort og pree-
cist pointen om, at Nordfyn besidder alle de kvaliteter, som i forvejen
ger Fyn til et attraktivt omrade - men at der pa Nordfyn beviseligt er
mere af det hele.

Nordfyn bgr sdledes markedsfgres som et omrade, der tilbyder
overskud - bade mentalt og gkonomisk - og en hgj grad af 'value for
money’. Og denne fortzelling bgr formidles via underspillet humor og
et afvaeebnende smil pa laeben, dvs. helt i trad med den nordfynske
folkesjeel.

PeopleGroup, Kgbenhavn, januar 2009
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BAGGRUND

PROCES

PeopleGroups arbejde med naervaerende brandingplan ligger i for-
laengelse af en laengere proces, hvor Nordfyns Kommune har ind-
samlet viden og formuleret visioner for fremtiden.

Denne proces er dokumenteret i henholdsvis en hvidbog og i ud-
viklingsplanen "Plan for oplevelsesgkonomi, erhverv og turisme 2008
- 2015", der rummer en raekke anbefalinger til den fremtidige ud-
vikling pa Nordfyn.

For at nuancere og konkretisere indholdet i hvidbogen og udvikling-
splanen har PeopleGroup desuden afholdt en budskabsworkshop

i oktober 2008 med deltagelse af interessenter fra bade offentlige
institutioner og private virksomheder pa Nordfyn.

Brandingplanen er dermed baseret pa hvidbogen, udviklingsplanen
samt bidrag fra deltagerne pa budskabsworkshop’en.

PeopleGroup har bestrabt sig pa at ggre brandingplanen
sa konkret sa muligt.

Den samlede proces kan illustreres saledes:



FORMAL

Det langsigtede mal for brandingindsatsen er at tiltreekke og fast-
holde de mennesker, der skaber gode forudsaetninger for fremtidens
vaekst pa Nordfyn. For at indfri dette mal, er der mange faktorer,
herunder kommunikation, der skal spille sammen og ga op i en
hgjere helhed. Hvad kommunikation angar, er der serligt to forhold,
der er vigtige at have for gje:

e For det fgrste bgr Nordfyn fglge en strategi, der ikke blot skaber
synlighed og opmaerksomhed pa kort sigt, men ogsa involverer mal-
grupperne og dermed skaber fundamentet for staerke, langvarige
relationer

e For det andet er det vigtigt, at indsatsen er solidt forankret blandt
Nordfyns interessenter (borgere, politikere, erhvervsliv, kulturliv,
idreets- og fritidsliv osv.), og at disse interessenter inspireres til at
tage medejerskab pa indsatsen

Kommunikation kan altsa bidrage til at skabe positiv opmaerk-
somhed, der eksponerer Nordfyn positivt udadtil og involverer de in-
terne interessenter, og dermed sikrer et bredt funderet medejerskab
indadtil.

DELMAL

Hverken synlighed eller involvering bliver skabt med et fingerknips.
Tveertimod kraever en dyb forankring af Nordfyns brand - bade in-
dadtil og udadtil - bade tid og ressourcer. Nordfyns Kommune har
lagt op til at gennemfgre en indsats over tre ar, startende i 2009. P
den baggrund anbefaler PeopleGroup at splitte indsatsen op i fgl-
gende delmal:

e 2009: Launch, involvering og begyndende positivt kendskab hos
eksterne malgrupper

* 2010: Fortsat involvering samt gget positivt kendskab hos eksterne
malgrupper

e 2011: Bredt internt ejerskab samt bredt positivt kendskab

Det naeste kapitel ("Kommunikationsstrategi”) rummer PeopleGroups
anbefalinger til, hvordan indsatsen bgr evalueres.

HVEM 0G HVAD SKAL BRANDES?

For at sikre en bred intern forankring blandt interne interessenter
som offentlige institutioner og virksomheder, er det vigtigt, at ind-
satsen ikke anskues som en markedsfgringskampagne for Nordfyns
Kommune som organisation.

Indsatsen skal derimod brande Nordfyn som omrade - fgrst da bliver
det relevant for en bred skare af interessenter at tage medejerskab pa
indsatsen, hvilket vil give kampagnen en staerkere gennemslagskraft.



TILGANG

Uanset om man brander virksomheder, produkter eller kommuner,
handler branding om at formidle en positiv forteelling om det, man
brander. PeopleGroup har kondenseret essensen af denne forteelling |
en brand idé.

Brand idéen er central for Nordfyns brandingindsats, fordi den bade
bruges som slogan og samtidig fungerer som rgd trad for de enkelte
aktiviteter.

Brand idéen skal bade rumme Nordfyns positive kvaliteter (bade de
faktuelle og de emotionelle) samt den betydning, disse har for mal-
grupperne. Derfor kan ‘skelettet’ til brand idéen illustreres saledes:

Brand idé
)
Faktuelle kvaliteter Emotionelle Lofter til
ved Nordfyn kvaliteter ved malgrupperne om
Nordfyn Nordfyn
.——-""J...—-—
Fundament for brandingindsatsen
(Eksisterende viden og visioner)
| kapitlet ‘'Kommunikationsplatform’ nedenfor er skemaet gentaget | Kernebudskaber koges ned til en “brand idé”

‘udfyldt’ stand.



MALGRUPPER

EKSTERNE MALGRUPPER

Nordfyns Kommune har ambitioner om at styrke kommunens beskat-
ningsgrundlag. Derfor anbefaler PeopleGroup, at kommunen primeaert
malretter brandingindsatsen imod potentielle tilflyttere, da tilflytning
af kompetent arbejdskraft vil gge mulighederne for ogsa at tiltraekke
virksomheder.

PeopleGroup anbefaler dermed fglgende prioritering i indsatsen:

1. Bosaetning
2. Erhvervsliv
3. Besggende/turister

BOSZATNING
PeopleGroup anbefaler at konkretisere den primaere malgruppe -
potentielle tilflyttere - til:

"RESSOURCESTARKE B(ODRNEFAMILIER FRA DET @VRIGE
FYN OG TREKANTSOMRADET

Baggrunden er, blandt andet, at undersggelser gang pa gang viser,

at danskerne er et folkefaerd, der flytter sjaeldent og kort. Fx viser en
undersggelse fra november 2008 blandt 1300 respondenter, at dan-
skerne i gennemsnit kun flytter 6,5 km fra vores tidligere bopael, samt
at op imod en femtedel af danskerne kun flytter under en kilometer
vaek fra deres tidligere bopeel.

Derfor bgr Nordfyn malrette indsatsen imod mennesker, der i dag
bor teet pa Nordfyn. Og da der stadig hos mange danskere - trods
Storebealtsbroen, og maske pa grund af de gkonomiske omkostninger
ved at passere den - eksisterer en mentalt stgrre afstand imellem
Fyn og Sjalland end imellem Fyn og Jylland, bgr Nordfyns Kommune
malrette indsatsen mod mennesker, der i dag bor pa Fyn eller i/ved
Trekantsomradet.

1 Fx SFI: Bolig, mobilitet og marginalisering pa arbejdsmarkedet, 2004
2 Unavngiven analyse fra Nybolig/Danmarks Statistik, 2008

Da Nordfyns Kommune pa sigt gnsker at gge kommunens beskat-
ningsgrundlag, bgr kommunen primaert sgge at tiltraekke ressources-
teerke mennesker.

Endelig sgger Nordfyns Kommune at skabe grundlaget for fremtidig
gkonomisk vaekst, og derfor bgr kommunen fokusere pa bgrnefami-
lier, idet muligheden for at knytte positive relationer til de kommende
generationer sa ogsa er til stede.

Derfor er det relevant at rette indsatsen primeaert imod de ressource-
steerke bgrnefamilier fra det gvrige Fyn og Trekantsomradet.

“Vi er Danmarks hemmelige perle. Synd ingen kender os.”



ERHVERVSLIV

| forhold til erhvervslivet pa Nordfyn er saerligt to grupper interes-
sante: Potentielle medarbejdere til eksisterende virksomheder/
organisationer pa Nordfyn samt potentielle nye iveerksaettere/virk-
somhedsgrundlaeggere.

Hvad angar de potentielle medarbejdere, sa vil denne malgruppe i
mange tilfeelde overlappe med familierne. Konkret kan man forestille
sig, at en familie flytter til Nordfyn, fordi en af foraeldrene har faet et
job i kommunen. Her er det vigtigt, at der i de enkelte aktiviteter -
ikke mindst pa hjemmesiden (se nedenfor) - indgar information, som
er relevant for den, der endnu ikke har faet job pa Nordfyn.

Pa samme made bgr Nordfyn iveerksaette en indsats, der har til
formal at tiltraekke nye virksomheder. Derfor bgr der i de enkelte ak-
tiviteter indtaenkes relevant information til dem, der dremmer om en
tilvaerelse som selvstaendig (dvs. information om Nordfyns tiloud om
erhvervsnetvaerk, muligheder for sparring med andre erhvervsdriv-
ende osv.).

Det kunne konkret ggres i forbindelse med PR-indsatsen (se neden-
for) med historien med en succesrig nordfynsk ivaerksatter eller
selvsteendig erhvervsdrivende, der har haft gavn af de veludviklede
sparrings- og radgivningsilbud fra de nordfynske erhvervsnetvaerk.

Derudover kan Nordfyns Kommune overveje at igangsaette en ind-
sats, der har til formal at tiltraeekke stgrre produktionsvirksomheder.
Det skyldes blandt andet, at der i forvejen er tradition for produk-
tionsvirksomheder pa Nordfyn, at der i hgjere grad end i fx Odense
er plads til nye produktionsvirksomheder, samt at flere eksisterende
produktionsvirksomheder i disse ar bliver "fortraengt’ fra byomrader
pa grund af stigende bygge-/lejeomkostninger og "konkurrence’ fra
nye byggeprojekter.

PeopleGroup anbefaler imidlertid, at Nordfyn gennemfgrer en sadan
indsats over for produktionsvirksomheder i et selvstaendigt forlgb

uden for den naervaerende brandingindsats, da det vil kraeve, at en
raekke politiske, juridiske og organisatoriske forhold er afklaret.

Turister og besggende

Den primaere grund til, at PeopleGroup anbefaler, at Nordfyn giver
turister og besggende 2. prioritet, er at turister og besggende ikke
direkte gger beskatningsgrundlaget. Grunden til, at disse grupper al-
ligevel bgr taenkes ind i indsatsen er, at de jo ofte repraesenterer den
primaere malgruppe - bgrnefamilierne.

Af den arsag er flere af de anbefalede aktiviteter - se nedenfor -
netop megntet pa at tiltraekke besggende til Nordfyn for, nar de er
der, at gode jorden for tanker om maske at flytte dertil pa et senere
tidspunkt. Her bgr Nordfyn igen forsgge at appellere sa specifikt som
muligt til de ressourcestaerke bgrnefamilier fra det gvrige Fyn og
Trekantsomradet. Og derfor kan Nordfyn med fordel planlaegge ak-
tiviteter og indsatser - evt. i samarbejde med Nordfyns Turistbureau
- der har til formal at tiltraekke familieturisme (som fx sommerhus-
gaester, familier pa cykeltur, campister osv.).



INTERNE MALGRUPPER

Jo stgrre opbakning, brandingindsatsen far generelt fra borgere og
organisationer pa Nordfyn, desto sterre gennemslagskraft vil indsats-
en fa. Derfor er alle borgere, virksomheder og organisationer i prin-
cippet vigtige for indsatsen, men sarligt to mere specifikke malgrup-
per er imidlertid relevante at fremhave:

e nordfynske virksomheder og offentlige institutioner
* borgere med beskeeftigelse i/teet tilknytning til offentlige
institutioner

VIRKSOMHEDER OG OFFENTLIGE ORGANISATIONER

For at sikre et bredt medejerskab pa brandingindsatsen kan Nordfyn
med fordel oprette et brandingnetvaerk, der har til formal at statte op
omkring brandingindsatsen. Netvaerkets medlemmer kan i praksis
fungere som partnere, der bidrager til indsatsen, og derfor bgr der
indtaenkes en incitamentstruktur, sa det bliver attraktivt for bade pri-
vate virksomheder og offentlige institutioner at deltage i netvaerket.

BORGERE MED BESKAFTIGELSE I/

TAT TILKNYTNING TIL OFFENTLIGE INSTITUTIONER

Som de fleste gvrige danske kommuner har Nordfyns Kommune i
2008 gennemfgrt besparelser, der i de kommende ar muligvis vil
kunne maerkes pa kvaliteten af de offentlige servicetilbud.

Derfor er det vigtigt, at Nordfyns Kommune er opmarksom pa timin-
gen i brandingindsatsen og forsgger at modvirke, at det blandt de
mennesker, som eventuelt vil kunne maerke a&ndringerne i de of-
fentlige servicetilbud bliver opfattet negativt, at Nordfyns Kommune
lancerer en brandingindsats samtidig med at kvaliteten af enkelte
servicetilbud potentielt forringes.

Af den arsag anbefaler PeopleGroup, at Nordfyns Kommune sgrger
for at formidle centrale budskaber, som fx. de fglgende

1. Formalet med brandingindsatsen er i sidste ende at gge beskat
ningsgrundlaget og dermed kvaliteten og omfanget af de kommu
nale services

2. Brandingindsatsen skal promovere hele Nordfyn som omrade og
ikke blot Nordfyns Kommune som organisation

3. Brandingindsatsen giver en faelles identitet for personer, virk-

somheder og organisationer, der har et historisk titlhgrsforhold til tre

forskellige kommuner

Budskaberne bgr udvikles og defineres med omhu, sa de er gen-
nemtestede og ligger pa rygraden af de personer, der skal formidle
dem (se bl.a. afsnittene om hhv. talsmands- og budskabsstrategi
nedenfor).

Desuden kan Nordfyns Kommune med fordel teenke denne mal-
gruppe positivt og konstruktivt ind i de enkelte brandingaktiviteter.
Hvis en af endelige aktiviteter, som anbefalet (se nedenfor), bliver en
fotokonkurrence for borgere pa Nordfyn, kan Nordfyns Kommune fx
afholde fernisering for personale i en eller flere offentlige institution-
er, hvilket ogsa ville give en anledning til at formidle de ovenstaende
budskaber.

En anden idé kunne vaere sgsaetningen af et program, der har til
formal at udvikle de kommunale tilbud og services i en positiv ret-
ning - inden for de eksisterende budgetrammer. Konkret kunne man
udvikle arbejdsgrupper bestdende af hhv. medarbejdere i og borg-
ere med neer tilknytning til offentlige institutioner (fx paedagoger og
foraeldre til bgrn i barnehaver/vuggestuer), der i feellesskab far til
opgave et udvikle bud pa, hvordan de offentlige tilbud kan forbedres -
under temaet ‘Mere Fyn for pengene’.

Endelig kunne man evt. inddrage skoler og bgrnehaver i konkurrenc-
er — fx en tegnekonkurrence, hvor bgrn og unge fremkommer med
illustrationer af deres opfattelser af ‘Mere Fyn...", som kan bruges i
annoncer mv.



KOMMUNIKATIONSPLATFORM

INDLEDNING

| dette afsnit beskriver vi den kommunikationsplatform, som People-
Group anbefaler Nordfyn at benytte som omdrejningspunkt for brand-
ingindsatsen, herunder:

e Positionering af Nordfyn
e Nordfyns brand idé
e Kommunikationsform

POSITIONERING AF NORDFYN

Nordfyns Kommune er langt fra den eneste kommune, der har sat
et branding-projekt i sgen. Tvaertimod er det de feerreste omrader i
Danmark (regioner, kommuner og byer), som undlader at ggre posi-
tivt opmaerksom pa sig selv for at tiltreekke borgere, erhvervsliv og/
eller turister.

Det har betydning for, hvordan Nordfyn bedst muligt kan positionere
sig, sa omradet skiller sig ud fra mangden.

BRANDING VIA TEMA

Langt de fleste omrader brander sig ved at fokusere pa ét eller flere
temaer, som omradet gerne vil identificeres med. Her er et par ek-
sempler:

* For eksempel vil Odense Kommune gerne forbindes med temaerne
innovation, leg og laering. Og det er hensigten, at implementeringen
af leg og laering i en lang raekke af kommunens aktiviteter skal ggre
kommunen til et af Danmarks tre fgrende byomrader.

* Samsg er et andet godt et eksempel pa et omrade, der profilerer sig
via et tema. Temaet for Samsg er baeredygtighed og vedvarende en-
ergi. Omdrejningspunktet er et ambitigst energiakademi, der bidrager
til at fortzelle en troveerdig historie om Samsg som centrum for aktiv-
iteter, der skaber vedvarende energi.

e Et tredje eksempel er Horsens, der positionerer sig som omdrejn
ingspunkt for populaerkultur - primaert via store koncerter med
stjerner som Rolling Stones, Dolly Parton og Madonna.

P3 samme vis har en lang raekke gvrige regioner, kommuner og byer
identificeret et eller flere temaer, som de forsgger at positionere sig
med.

Konsekvensen af den hgje brandingaktivitet baseret pa temaer er,
at det bliver vanskeligt at skille sig ud fra masngden via et tema.
Desuden ville det blive bade ressource- og tidskraevende at sikre,
at en temabaseret historie om Nordfyn - fx Nordfyn som Danmarks
gkologiske, mest kulturelle eller mest innovative kommune - 0gsa
ville blive troveerdig.

Derfor anbefaler PeopleGroup, at Nordfyn i stedet fremhaever fokus

pa sine egne vaerdier og udnytter det forhold, at ‘Fyn’ i forvejen er et
staerkt og attraktivt brand for den primaere malgruppe.
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NORDFYNS BRAND IDE

PeopleGroup anbefaler, at Nordfyn bruger fglgende udtryk som
brand idé:

“MERE FYN FOR PENGENE”

Her fglger en uddybning af, hvordan en sammenkobling af Nordfyns
eksisterende kvaliteter og positioneringsstrategi leder frem til netop
denne brand idé.

FORTALLINGEN OM NORDFYN

Fortaellingen om Nordfyn skal veere en trovaerdig afspejling af Nord-
fyns kvaliteter - bade de faktuelle kvaliteter (dvs. det der rent fysisk
er til stede) samt de emotionelle kvaliteter (dvs. de positive fglelser

og veerdier, som de, der bor og arbejder pa Nordfyn, knytter til omra-
det].

FAKTUELLE KVALITETER
PeopleGroup anbefaler, at felgende faktuelle forhold fremhaeves ved
Nordfyn:

e God plads (64 indbyggere pr. Km? mod 126 pr. Km? pa landsplan)
e Fyns stgrste marina (og ifslge anmeldere en af Danmarks bedste)
e Konkurrencedygtige boligpriser

e Gode erhvervsmiljger

e Danmarks stgrste sommerhusomrade

e lvaerksaetterkultur (5% af arbejdsstyrken ift. 3% pa landsplan)

e Meget natur (82 km kyst og strand)

EMOTIONELLE KVALITETER
PeopleGroup anbefaler, at fglgende emotionelle kvaliteter fremhaeves
ved Nordfyn:

e Plads til aktivitet og udfoldelse
* Nzerhed

* Tryghed

e Sammenhold

e Frirum og tid

e Menneskelighed

Til sammen danner de faktuelle og emotionelle kvaliteter kernen i
forteellingen om Nordfyn: Et omrade, der rader over stor volumen i
positiv forstand, sammenholdt med en oplevelse af, at der er frirum,
tid og plads til udfoldelse samt en hgj grad af naerhed, tryghed og
menneskelighed.

Elementerne i hhv. faktuelle forhold og immaterielle vaerdier kan
sammenfattes i to udtryk, der sammenkoger essensen af hver kat-
egori:

e MERE AF DET GODE VED FYN
Nordfyn rummer alle de gode kvaliteter, som det gvrige Fyn ogsa
rummer - pa Nordfyn er der bare mere af det!

e DANMARKS BAGHAVE

Havemetaforen bliver ofte brugt om omrader der, ligesom Nordfyn,
producerer en vasentlig maengde afgrader. Nordfyn er ikke en vel-
friseret forhave, men en hyggelig og indbydende baghave, hvor der er
ok at vaere sig selv, og hvor der er plads og rum til udfoldelse og men-

neskeligt naerveer!
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LOFTER TIL MALGRUPPERNE Dette lgfte kan ogsa sammenfattes i ét udtryk: Hvis malgrupperne

Ved at tage udgangspunkt i disse faktuelle og emotionelle kvaliteter fastholder eksisterende eller indgar nye, positive, relationer med
I brandingen af Nordfyn, afgiver Nordfyn i sin kommunikation et lgfte Nordfyn, opnar de
til malgrupperne om, hvad malgrupperne far ud af at fastholde eller
indga positive relationer til Nordfyn. Heri indgar fglgende elementer: e OVERSKUD - MENTALT 0G @KONOMISK

Nar disse udtryk kobles til positioneringsstrategien, ligger brand
e Overskud til initiativ idéen Mere Fyn for pengene i logisk forleengelse, hvilket kan illus-
e Overskud af smuk natur treres saledes:

e Overskud af plads
e Overskud til fritid
e Muligheder for gkonomisk overskud

Brand idé: “Mere Fyn for pengene”

Mere af det gode ved Fyn “Danmarks baghave” Overskud: mentalt og gkonomisk
Faktuelle kvaliteter Emotionelle kvaliteter Lofte for malgrupperne
= God plads = Plads til aktivitet og = Overskud til initiativ
(64 indbyggere pr. Km? mod udfoldelse = Overskud af smuk natur
126 pr. Km? pa landsplan) Neerhed » Overskud af plads
*= Fyns stgrste marina Tryghed = Overskud til fritid

Sammenhold
Frirum og tid
Menneskelighed

= Konkurrencedygtige
boligpriser

*= Gode erhvervsmiljger

= Danmarks stgrste
sommerhusomréde

» Iveerkseetterkultur (5% af
arbejdsstyrken ift. 3% pa
landsplan)

= Meget natur (82 km kyst og
strand)

Muligheder for gkonomisk
overskud

Ny Kommunalplan - Hvidbog - Udviklingsplan

- Budskabs-workshop ]
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FORTALLINGEN I ORD

Branding handler dog mere om fglelser end om logiske sammen-
haenge. Og de fglelser, som ligger i Mere Fyn for pengene kan sam-
menfattes i fglgende fortaelling:

MERE FYN FOR PENGENE

En barndom skal indeholde frisk luft og graes pa knaene - ikke bilos
og gadebander. Hver tredje byboer er fristet af at flytte pa landet for
at fa frisk luft, fred, billige boliger, komme teet pa naturen og fa mere
luft i privatgkonomien. Nordfyn har det hele!

Nordfyn giver sine bgrn et barndomslandskab, som er overskueligt,
trygt og genkendeligt i modsaetning til storbyens kaos, dens puls og
dens anonymitet.

Med mere Fyn for pengene far man mere natur, mere kvalitet, mere
tid og mere ro. lkke ngdvendigvis fordi det altid er billigere pa Nord-
fyn. Men fordi Nordfyn er mere end bare god til prisen.

Nordfyn er en baghave, der gir bgrnene graespletter pa knaeene. Hvor
man selv som voksen kan synge pivfalsk rigtig hgjt og sla kolbgtter i
natkjole, uden nogen ryster pa hovedet af det - eller snakker om det
ude i byen.

Nordfynboere far bade ansvar og identitet, for de skal selv levere en
indsats for at ggre Nordfyn endnu bedre. Man far kort sagt et mere
overskueligt liv, hvor man selv kan vaere med til at pavirke sine naere
omgivelser - og dermed hele tiden fa mere Fyn for pengene!

Pointen er, at Nordfyn fgrst og fremmest - og i budskabsmaessig for-
stand - bruger den eksisterende positive fortaelling om hele Fyn som
platform.

Det er selvsagt en udokumenteret pastand, at Fyn i forvejen har et
positivt image hos samtlige borgere pa Fyn og i Trekantsomradet.
Tidligere undersggelser har imidlertid indikeret, at der generelt her-
sker en positiv opfattelse af Fyn.

Det beskrives fx i rapporten "Visioner for den fynske landsdel fra By-
og Landskabsstyrelsen:

“Undersggelser viser, at udefra kommende opfatter Fyn som smuk,
idyllisk, gren og frodig, og at Fyn forbindes med positive menneskel-
ige egenskaber. Der kan szettes ord pa som afslappet, sgd og hjzelp-
som. Det peger p3, at Fyn kan appellere til moderne karrieremen-
nesker, som gnsker balance mellem arbejde og familieliv. Pa Fyn er
der plads og rum for de menneskelige vaerdier samtidig med, at der
ogsa er karrieremuligheder og plads til ambitioner.”

13



KOMMUNIKATIONSFORM

Det er ikke blot brandingindsatsens budskaber, som skal vaere
troveerdige og i overensstemmelse med de oplevelser, som mennesk-
er, der i dag bor og arbejder pa Nordfyn, har. Det gaelder ogsa for den
form, som fortzellingen om Nordfyn kommunikeres i.

Uden at have foretaget stgrre kulturelle analyser, er det People-
Groups oplevelse, at mange nordfynboere hellere kommunikere pa
charmerende og let underspillet made og med et glimt i gjet, end med
store armbevagelser og en buldrende "her-kommer-jeg’-agtig frem-
toning.

Derfor anbefaler PeopleGroup en kommunikationsform, som netop er
let underspillet og humoristisk pa en afvaebnende facon frem for over-
dreven og storladen.

VISUEL FREMTONING

Den visuelle fremtoning bgr selvsagt forfglge denne kommunikations-
form. Et centralt omdrejningspunkt for den visuelle fremtoning er et
logo, som herunder praesenteres pa skitseniveau:

nordfyn
M)ere ?gn forgengene

Nordfyns Kommune bgr rentegne dette logo og udvikle designguide
inden brug, men kan med fordel overfgre fglgende pointer til den
endelige version:

e For at understrege, at brandingindsatsen drejer sig om Nordfyn
som omrade og ikke som kommunal organisation, bgr ordet 'kom-
mune’ udelades

e At det er Nordfyns Kommune, der har initieret indsatsen, kan
signaleres ved at overfgre fonten fra kommunens officielle logo til
brandinglogoet samt fastholde idéen om at skrive ‘'nordfyn” med lille
'n’. Dette har ogsa den styrke, at der bliver skabt genkendelighed:
Nar besggende kgrer ind over kommunegraensen, vil kommunens
visuelle identitet minde dem om budskabet "Mere Fyn for pengene’
(naturligvis forudsat, at de pa et tidligere tidspunkt har stiftet bekend-
tskab med dette budskab)

e Den font, som '‘Mere Fyn for pengene’ er skrevet i, bgr skille sig

ud fra den kommunale font for at understrege, at der er tale om en
selvstaendig indsats, der involverer flere interessenter end den kom-
munale organisation

* ‘Mere Fyn for pengene’ bgr vaere i en font, der udtrykker de vaerdier,
som er inkluderet i brand idéen, dvs. 'plads til udfoldelse’, ‘men-

neskelighed’, osv.

e Desuden bgr fonten signalere livsglaede og optimisme - og gerne
gengive den (nord)fynske, let syngende, dialekt
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KOMMUNIKATIONSSTRATEGI

INDLEDNING

Dette afsnit beskriver, hvilken strategi Nordfyn bgr fglge for at om-
saette brand idéen Mere Fyn for Pengene til succesfulde kommunika-
tionsaktiviteter, der saetter Nordfyn pa landkortet, herunder

e Strategi
e Aktiviteter
e Evaluering

STRATEGI

Som naevnt ovenfor skal brandingindsatsen bidrage til at fastholde
og indga positive relationer med ressourcestaerke bgrnefamilier og
virksomheder pa det gvrige Fyn og i Trekantsomradet.

For at det mal kan opfyldes, bgr Nordfyn igangsaette aktiviteter, der
skaber positiv opmarksomhed om Nordfyn og giver malgrupperne
mulighed for at opleve Nordfyn som et sted, hvor man far "Mere Fyn
for pengene’.

Opmarksomhed og oplevelser bgr dermed vaere fikspunkterne for
brandingindsatsens aktiviteter.

Opmarksomhed og oplevelser kan skabes pa mange mader. For at
skabe mest mulig opmaerksomhed og bedst mulige oplevelser in-
den for det eksisterende rammebudget (ca. 400.000 kr.], bgr Nordfyn
taenke en smule alternativt i forhold til geengse massekommunika-
tionsindsatser.

Konkret anbefaler PeopleGroup, at Nordfyn forfglger en strategi, hvor
Nordfyn bade selv udvikler oplevelses- og opmarksomhedsskabende
aktiviteter og samtidig ops@ger andre begivenheder, hvor Nordfyn kan
opna positiv profilering.

Opmarksomhed og oplevelser er imidlertid ikke slutmal i sig selv,
men ngdvendige forudsatninger for at kunne opna det endelige mal -
nemlig at etablere og fastholde staerke relationer med malgrupperne.
Derfor bgr Nordfyn ogsa udvikle aktiviteter, der pa direkte vis styrker
dialogen og fastholder relationerne med malgrupperne.

Hvis Nordfyn gnsker at skabe en endnu bredere opmaerksomhed via
gaengse massekommunikationsindsatser, kan fx et TV-spot vaere et

relevant vaerktgj. Produktionsomkostningerne for et sadant vil typisk
vaere omkring 300 - 500.000 kr. (inden omkostninger ved indrykning],

og dermed ligge et stykke over det indikerede rammebudget.
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AKTIVITETER
Events skaber oplevelser og PR skaber opmarksomhed. Derfor bgr
Nordfyn iszer benytte events og PR som taktiske redskaber.

Meld dig til neeste
Tour de Nordfyn

EVENTS

De events, der foregar pa Nordfyn, bgr selvsagt afholdes pa de steder
og tidspunkter, hvor der er stgrst mulighed for at komme i kontakt
med mange reprasentanter fra malgrupperne pa én gang. For ek-
sempel bgr en event foregd pa marinaen i Bogense i sommerperioden
og rette sig imod sejlerfolket — specifikt de mange familier, som kom-
mer pa og omkring marinaen i sommermanederne. Se under kapitlet
‘Taktisk eksekvering’

Velkommen il

Ved de arrangementer, der foregar uden for Nordfyn, kan den positive Danmarks baghave
eksponering fx opnas via tilstedevaerelse via stande, brug af mer-
chandise som fx T-shirts mv.

nordfyn

Et maske banalt men dog omkostningslet og realiserbart eksempel Mere Ty forgonene

herpa kunne vaere at samle et 'Mere Fyn for pengene’-team blandt
lokale institutioner, borgere og erhvervsliv, der deltager i det odense-
anske motionslgb Eventyrlgbet ikleedt "Mere Fyn for pengene’-t-
shirts.

PR

PR bgr bade benyttes i form af selvstaendige aktiviteter, der ekspo-
nerer malgrupperne for gode historier fra Nordfyn. Det kan fx veere
historier om familier, der har fundet lykken pa Nordfyn, erhvervsfolk,
der opfatter Nordfyn som positivt sted at drive virksomhed osv.

(.'g;ere (an fargengene |

Derudover bgr PR kobles teet til de events, Nordfyn selv arrangerer,
for at ggre disse events til katalysatorer for positiv eksponering af
Nordfyn. For eksempel bgr eventen pa Bogense Marina udformes
saledes, at den ogsa giver anledning til interessante pressehistorier.
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OVRIGE KOMMUNIKATIONSAKTIVITETER

Events og PR bgr understgttes af elementer af en mere informa-

tiv karakter, der giver Nordfyn mulighed for at uddybe den positive
fortzelling om omradet og for at fast- og vedligeholde relationerne til
malgrupperne.

| eksemplet med Eventyrlgbet betyder det, at den nordfynske delega-
tion ikke blot er ikleedt budskabsbaerende T-shirts, men fx ogsa efter-
folgende uddeler flyers og brochurer, der uddyber fortaellingen.

At PeopleGroup primaert anbefaler Nordfyns Kommune at ivaerkszette
events og PR-aktiviteter frem for traditionelle kampagneaktiviteter
som fx reklamefilm og print-annoncering, betyder ikke, at Nordfyns
Kommune bgr se helt bort fra de traditionelle elementer.

Isaer bgr Nordfyns Kommune i visse sammenhange ggre brug af
annoncering - bade pa print og online. PeopleGroup anbefaler imi-
dlertid, at annonceringen skal bruges for at opna konkrete formal
frem for at fungere som ren ‘imageannoncering’. Det betyder, at
Nordfyn med fordel kan indrykke annoncer som supplement til
presseomtale, nar fx en event pa Nordfyn skal annonceres.

HJEMMESIDE

PeopleGroup anbefaler, at Nordfyn udvikler en hjemmeside -
fx merefyn.dk - der udgger et centralt omdrejningspunkt for
brandingindsatsen.

Det skyldes, at en hjemmeside ikke blot er et velegnet redskab til
kommunikation og information, men at det ogsa er et saerdeles veleg-
net redskab til at etablere og fastholde dialog med malgrupperne,

efter de oplevelses- og opmarksomhedsskabende aktiviteter har vakt

deres nysgerrighed.

Derfor bgr hjemmesiden rumme bade klassiske dialogredskaber (fx
nyhedsbreve, konkurrencer mv.) og web 2.0-redskaber (fx mulighed
for chat, mulighed for bruger-uopload af tekst, fotos og film osv.).

SAMSPIL MELLEM AKTIVITETERNE
| praksis bgr brandingindsatsen tilretteleegges saledes, at de enkelte
aktiviteter spiller sammen og befrugter hinanden bedst muligt.

Selvom events primart skaber oplevelser og de traditionelle aktiv-
iteter primaert skaber opmaerksomhed, sa er oplevelserne ogsa med
til at skabe opmaerksomhed, ikke mindst via presseomtale.

Alle aktiviteter bidrager i sig selv direkte til at skabe positive relation-
er til malgrupperne. De bidrager dog ogsa til at skabe trafik til hjem-

mesiden, og netop hjemmesiden er et ngglemedie, nar det geelder om
at fastholde malgruppernes positive interesse for Nordfyn.

Dette samspil kan illustreres saledes:

Events Oplevelser

,C

\A //,// mam ‘\\\

—»  Trafik til hjemmeside —> Relatloner

@vrige /
kommunikations- Opmarksomhed

aktiviteter
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PARTNERSKABER

Som navnt oven for bgr Nordfyns Kommune ikke sta alene som af-
sender af budskabet af ‘Mere Fyn for pengene’. Derimod bgr afsender
udggres af en bred kreds af interessenter pa Nordfyn, dvs. kommu-
nale institutioner, kulturelle institutioner, sports- og fritidsliv samt
private virksomheder osv.

Derfor bgr Nordfyns Kommune tidligt i processen udvikle incitament-
strukturer og foretage opsggende arbejde over for de interessenter,
som med fordel kan inddrages aktivt i indsatsen og evt. levere bidrage
med kompetence, mennesker og/eller finansiering - enten til hele
indsatsen eller til enkelte aktiviteter. Se under afsnittet "Udvikling af
partnersamarbejde’ neden for, for konkret forslag til fremgang.

Besog
Danmarks baghave
pa merefyn.dk

nordfyn

Mere ‘@n fbr gengene

EVALUERING

Det endelige mal med brandingindsatsen er at bidrage kommunika-
tionsmaessigt til, at ressourcestaerke mennesker bliver boende p3,
flytter til, driver deres virksomhed pa eller blot af og til besgger Nor-
dfyn.

Som neaevnt afhaenger indfrielsen af dette mal imidlertid af en lang
raekke faktorer (herunder by- og landskabsplanlaegning, kvaliteten af
offentlige services, skattetryk, osv.), hvor kommunikation kun er én af
dem.

Hvis Nordfyn igangsatte en traditionel massekommunikationskam-
pagne (TV-spots, radiospots, annoncering mv. med et hgjt push, dvs.
mange indrykninger) kunne Nordfyn med fordel engagere sig med et
mediebureau for at udvikle et samlet evalueringskoncept (der typisk
vil male pa parametre som kampagneerindring, afsenderidentifika-
tion, budskabsforstaelse, brandkendskab osv.).

Denne fremgangsform er imidlertid bade ressourcekraevende og rela-
tivt omkostningstung - og oftest relevant til kampagner med budget-
ter, der ligger et godt stykke over Nordfyns rammebudgetter.

Pa den baggrund bgr Nordfyn i stedet i fgrste omgang foretage evalu-
ering af de enkelte aktiviteter. Disse evalueringer kan vaere bade
kvantitative og kvalitative. Hvis aktiviteten fx er en event, kan man
opstille et kvantitativt mal for antal besggende og et kvalitativt mal
for de besggendes bedgmmelse af oplevelsen (fx via spargeskemaer
uddelt og indsamlet ved eventen). | den forbindelse kan Nordfyn ogsa
med fordel male pa graden af involvering (helt konkret: hvor stor har
opbakningen til de involverende aktiviteter vaeret?)

Evalueringen pa aktivitetsniveau bgr lgbende dokumenteres og dis-
kuteres, saledes at leeringen anvendes i den naste aktivitet af samme
type. Nar evalueringen af de enkelte aktiviteter er foretaget i lgbet

af 2009, kan Nordfyn treffe en ny beslutning om, hvorvidt man bgr
engagere sig med et mediebureau og udvikle en mere traditionel
markedsfgringsevaluering.
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TAKTISK EKSEKVERING

INDLEDNING

Her fglger PeopleGroups anbefalinger til de konkrete taktiske el-
ementer, som Nordfyn bgr udvikle og anvende for at indfri malsaet-
ningerne. Afsnittet indeholder dermed:

e Beskrivelse af aktiviteter i 2009
e Tidsplan for 2009
e |[dékatalog for 2010 og 2011

BESKRIVELSE AF AKTIVITETER
PeopleGroup anbefaler, at Nordfyn i 2009 iveerkseetter fglgende konk-
rete aktiviteter:

. Rentegning af logo og udvikling af minidesignguide

. Udvikling af partnersamarbejde

. Fotokonkurrence

. Udvikling af hjemmeside

. To events: Sommer- og juleevent, herunder annoncering
. Produktion af merchandise

. Produktion af flyers

. PR

CO~JOo~-0OIT M™~NWLWN —
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HERUNDER FALGER EN UDDYBNING AF DISSE AKTIVITETER.
BESKRIVELSE AF BRANDINGAKTIVITETER 2009

RENTEGNING AF LOGO OG UDVIKLING AF DESIGNGUIDE

Pa baggrund af PeopleGroups anbefalinger til visuel fremtoning bgr
Nordfyns Kommune indledningsvist faerdigudvikle og rentegne "‘Mere
Fyn for pengene’-loget, saledes at det kan bruges pa alle relevante
platforme, herunder web, print og merchandise.

Desuden bgr Nordfyn fa udviklet en designguide med konkrete anvis-
ninger og retningslinjer for Nordfyns visuelle fremtoning (farver, fonte
mv.)

P
i
o e

. '.'.41

A

2

K
¢
+

“~

| Besog Danmarks e
' Baghave pa merefyn.dk -

|
-

nordfyn
0ere Tyn for gengene

5

g . Foo i o
H?{-&‘:ﬁ"gi R

UDVIKLING AF PARTNERSAMARBEJDE

PeopleGroup anbefaler Nordfyns Kommune at brede brandingind-
satsen ud, saledes at der sikres opbakning fra flere interessenter end
blot kommunen selv. Dette kan enten ggres inden for rammerne af
det kommende udviklingsrad eller ved at skabe et selvstaendigt net-
veerk, der har til formal at udvikle og eksekvere aktiviteter, der formi-
dler fortaellingen om "Mere Fyn for pengene’.

| andre partnersamarbejder fungerer partnerskaberne ofte som
sponsorordninger, hvor partnernes bidrag typisk er finansielt. | Nor-
dfyns tilfeelde kan det dog vaere relevant at udvikle ‘partnerpakker’
hvor partnerne i stedet kan bidrage med produkter, viden, arbejdsk-
raft mv. i forbindelse med konkrete aktiviteter.

| praksis kunne en fremgangsmade vaere sadan:

1. Nordfyn identificerer relevante interessenter inden for hhv. offentlig
service, erhvervsliv, kultur, fritid mv.

2. Repraesentanter fra de enkelte interessenter (gerne folk, der tidlig-
ere har deltaget i workshops mv. og folk, der ikke har) inviteres til et
introduktionsmgde, hvor
a. Konceptet - Mere Fyn for pengene - prasenteres
b. Interessenternes behov (fx mangel pa arbejdskraft, mangel pa
besggende osv.) afklares

3. Pa baggrund af behovsafklaringen kan en styregruppe (fx Mere Fyn
for pengene-koordinationsudvalg) udvikle aktiviteter, der kan udfgres
i samarbejde med de enkelte interessenter (fx 'spggelsesrundture’ pa
Herregarde for odenseanske skoler og SFQ’er/fritidsklubber, arrang-
erede ture til gallerier som fx 'Vandtarnet’ for kulturelt interesserede
i Odense/det gvrige Fyn/Trekantsomradet, osv.)

4. Dernzest kan de enkelte projekter organiseres, og der kan indgas
aftaler - 'partnerpakker’ - mellem Nordfyns Kommune og de pagael-
dende interessenter om, hvordan projekterne og deres indhold finan-
sieres, struktureres og kommunikeres.
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INVOLVERENDE AKTIVITETER: FOTOKONKURRENCE

FOTOKONKURRENCE

| lgbet af det fgrste ar bgr Nordfyns Kommune sa de frg, der pa sigt
kan skabe en bred og positiv involvering i indsatsen hos de interne
malgrupper. Fgrste skridt bgr veere en konkurrence, der giver borg-
erne pa Nordfyn mulighed for at bidrage til "Mere Fyn for pengene’-
konceptets endelige udtryk og dermed inspirerer de interne malgrup-
per til at tage medejerskab pa konceptet.

FORL®B

Fotokonkurrencen kan evt. arrangeres i samarbejde med et eller flere
medier (fx TV2 Fyn og/eller Fyens Stiftstidendes Nordfyn-redaktion)
og forega pa fglgende made:

* Via presseomtale og annoncer (primaert i fynske medier) opfordres

alle borgere pa Nordfyn til at indsende de fotos, der for dem illustre-

rer ‘Mere Fyn for pengene’ - motiverne bgr ikke begraenses til ‘natur’
el. lign men bgr ogsa abne mulighed for abstrakte motiver, samt for

motiver af familie osv.

 Borgerne far mulighed for at fremsende deres fotos fysisk til kom-
munen eller uploade dem pa kampagnehjemmesiden

e Alle fotos bgr forsynes med en personlig begrundelse for, hvorfor
og hvordan det indsendte foto illustrerer '"Mere Fyn for pengene’ for
den enkelte fotograf

e Der kan gives pramier til evt. bade de tre bedste fotos og de tre
bedste begrundelser

e Hvis konkurrencen arrangeres i samarbejde med et medie, kan
de bedste fotos offentliggeres bade i mediet og pa hjemmesiden.
Desuden kan der afholdes en udstilling, hvor samtlige fotos og be-
grundelser udstilles pa kreativ vis - fx. i Bogense Vandtarn

e Hovedpramien kan fx vaere en uges gratis sommerhusophold ved
Hasmark - alternativt kan sponsorer/partnere med fordel inviteres til
at byde ind med praemier.

PRAKTIK

For at sikre sa hgj deltagelse som muligt bgr fotoudstillingen bade
annonceres via annoncer og via presseomtaler, hvorfor der i forbere-
delsesfasen bade bgr udarbejdes annoncer og bookes annonceplads
samt udfgres offensivt pressearbejde.

Hvis kvaliteten af de indsendte fotos er til det, kan Nordfyns Kom-
mune med fordel bruge dem i de gvrige brandingaktiviteter (flyers,
postkort, hjemmeside mv.), og pa den made lade de indkomne fotos
bidrage til en ‘fotobank’.

Derfor er det vigtigt, at Nordfyns kommune er opmaerksom pa at
indhente de relevante rettigheder til anvendelse fra deltagerne i
konkurrencen.
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UDVIKLING AF HJEMMESIDE

FORMAL
Kampagnehjemmesiden www.merefyn.dk har tre formal:

1. Pa enkel og visuelt overbevisende made skal hjemmesiden
formidle forteellingen om "Mere Fyn for pengene’

2. Pa hjemmesiden skal der veere let og hurtig adgang til information
om Nordfyns tilbud til malgrupperne

3. Endelig skal hjemmesiden vaere omdrejningspunkt for dialog med
malgrupperne via bade traditionelle og web 2.0-dialogredskaber som
fx chat, brugerupload af film/videoklip mv., interaktive konkurrencer
osv., da disse elementer er velegnede til at indga og fastholde gode
relationer med brugerne

Da udvikling af hjemmesiden sandsynligvis bliver en af de mest om-
kostningstunge aktiviteter i 2009, bgr indhold og struktur teenkes ngje
igennem. PeopleGroup anbefaler, at hjemmesiden bliver selvstaendig
- dvs. etableres pa egen platform og ikke integreres i den eksister-
ende kommune-lgsning.

Desuden anbefaler PeopleGroup, at hjemmesiden kommer til at
fungere som en ‘skal’. Det betyder, at hjemmesiden ggres visuelt
indbydende og udstyres med det mest relevante indhold og dialogred-
skaber, mens der linkes videre til mere tungt’ indhold til pa andre
relevante hjemmesider (herunder meget af det eksisterende indhold
pa www.nordfynskommune.dk ). Det betyder ogsa, at arbejdet med

at opdatere hjemmesiden bliver minimalt. Til hgjre ses et forelgbigt,
illustrativt bud pa opbygningen:

Det er vigtigt, at hjemmesiden er struktureret saledes, at den iseer
imgdegar behovene hos den primare malgruppe - familierne - pa
padagogisk vis (gerne via 'levende’ elementer som fx videoklip, ani-
mationer osv.). Hlemmesiden bgr dog ikke "udelukke” information og
elementer, der er relevant for de to gvrige malgrupper.
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EVENTS

Formalet med de events, som Nordfyn selvigangseetter, er dels at
engagere malgrupperne via involvering, og dels at skabe genstand
for positiv opmarksomhed via PR. PeopleGroup anbefaler Nordfyns
Kommune at ivaerksatte minimum to events i 2009 - hhv. en som-
merevent og en juleevent.

SOMMEREVENT

Et af Nordfyns stgrste aktiver er den anmelderroste marina pa Bo-
gense Havn. Om sommeren er marinaen et af de omrader foruden
Hasmark, hvor der kommer allerflest besggende , og derfor er det
oplagt at ggre marinaen til omdrejningspunkt for sommereventen pa
Nordfyn.

IDE

e En stor del af de mennesker, der besgger marinaen i sommer-
manederne, er fritidssejlere. Derfor bgr eventen tage udgangspunkt i
netop sejlernes behov

 Udover afslapning, socialt samveer, pafyldning af braendstof, indkab
af tilbehgr og reservedele til badene samt potentielle afstikkere til
turistmal i og omkring Bogense, handler sejlernes behov om forplejn-
ing og proviantering

* Da netop forplejning og proviantering er omrader, hvor lgftet om
‘Mere Fyn for pengene’ kan manifestere sig i fysisk form, bgr dette
vaere centralt for sommereventen

e Konkret anbefaler PeopleGroup, at reprasentanter for Nordfyn
uddeler proviantkasser til sejlerne. Indholdet i proviantkasserne kan
bade vaere fadevarer og informationsmateriale om Nordfyn, og det
kan med fordel doneres fra lokale sponsorer og interessenter

En proviantkasse kan fx indeholde:

e /bler og jordbaer fra Nordfyn Frugt & Grent

e En bakke champignon fra Egehgj Champignon

e En pose chips fra Kims

e Grillpglser fra Netto

e Gaveartikel fra Imerco

e Blomst fra Butik Snerle

e Delikatesse fra Delikatessehuset

e Lille vingave fra Vinspecialisten

e Flyer

e Mere Fyn for pengene-T-shirts

e Dialogskabende element som fx postkort, der inviterer til
konkurrence pa kampagnehjemmesiden

nordfyn
) M)ere Tgn for@engene

Bogense Havn og Marina havde i 2008 7.768 gaesteanlgb, hvilket er 1.142 flere end aret
forinden, og ifglge havnefogeden kommer der en del bgrnefamilier i lgbet af sommerh-
alvaret.
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PRAKTIK

Der er en raekke praktiske forhold, som bgr gennemtaenkes og or-
ganiseres pa forhand, for at sikre, at eventen forlgber efter hensigten,
herunder:

» Engagering af sponsorer/donatorer (afklaring af, hvem der skal
bidrage til proviantkasserne og om de evt. skal have noget for det
samt handtering af dialog med sponsorer/donatorer)

e Udformning (design og produktion) af de fysiske proviantkasser,
herunder angivelse for mangden af indhold i hver kasse

* Engagement af folk til at uddele kasserne (evt. samarbejde med
lokale fritids- og sportsforeninger som fx spejdere og/eller hand-
bold-/fodboldklubber, der med sin deltagelse far tilfgrt midler til
foreningen)

e Praktiske forhold i forbindelse med selve uddelingen (mulighed for
evt. nedkgling af indhold, pakning af kasserne kort forinden uddeling
osv.)

Hermed en forelgbig, illustrativ oversigt over begivenheder uden for
Nordfyn, hvor Nordfyns Kommune med fordel kan vaere synligt til
stede med 'Mere Fyn for pengene’-konceptet:

Tour de Vestfyn (motionscykellgb)
Eventyrlgbet (motionslgb)

Odense Kulturnat

DHL stafetten i Odense (motionslgb)
Havnekulturfestival, Odense
Svendborg Klassisk Regatta (sejlads)
Midtfyn Open Air (Musikfestival
Kolding Kulturnat

JULEEVENT

IDE

Hvor mange repraesentanter fra malgrupperne besgger Bogense
Marina om sommeren, har julemarkedet ved Langesg Slot i Langesg-
skoven hvert ar et stort antal besggende fra iseer Odense og omegn.
Formalet er iszer at kgbe familiens juletrae i hyggelige og atmosfeere-
fyldte omgivelser.

Et juletrae symboliserer i sig selv mange af de emotionelle kvaliteter
ved Nordfyn (ro, neerhed, menneskelighed osv.) og derfor kan Nord-
fyns Kommune med fordel bygge en event op omkring salget af ju-
letraeer.

Konkret foreslar PeopleGroup, at der ved julemarkedet uddeles et
gratis juletrae - typisk i lille stgrrelse - for hvert juletrae, der szelges.
Dette vil isaer appellere til bgrnefamilierne, idet det betyder, at bgrn
vil kunne forlade julemarkedet med deres eget gratis juletrae. De
gratis ‘bgrnejuletreeer’ bgr veere forsynet med et lille maerkat eller en
flyer, der uddyber budskabet om "Mere Fyn for pengene’, og inspir-
erer malgrupperne til at besgge kampagnehjemmesiden.

PRAKTIK

* Der skal - i god tid - indgas aftaler med arranggrerne af julemarke-
det ved Langesg Slot samt leverandgrerne af juletraeer ang. finansier-
ing af de gratis juletraeer

e Uddelingen af de gratis juletreeer bgr varetages af repraesentan-
ter fra brandingindsatsen - alternativt af medlemmer fra fritids-/
idreetsklubber, der via deres deltagelse far mulighed for at tjene
penge til foreningen. Disse aftaler skal ogsa indgas og organiseres i
god tid
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PRODUKTION AF MERCHANDISE 0G STANDMATERIALE

Ved bade de events, der afholdes pa Nordfyn og de events uden for
Nordfyn, hvor repraesentanter fra Nordfyn deltager, bgr Nordfyn vaere
til stede via elementer, der formidler budskabet om "Mere Fyn for
pengene’. Det geelder bade merchandise, som fx t-shirts samt el-
ementer til de stande, der repraesenterer Nordfyn (skilte, bagbekleed-
ning, mgblement osv.).

FLYERS

En enkel, overskuelig og visuelt indbydende flyer er et oplagt vaerktgj
til at skaerpe interessen for Nordfyn hos malgrupperne. Flyers bgr
uddybe lgftet om ‘Mere Fyn for pengene’ ved at indeholde information
om, hvordan dette lgfte kan indfries for hhv. borgere, der flytter til
Nordfyn og evt. gnsker at drive virksomhed pa Nordfyn, samt turister.

PRAKTIK

Udarbejdelse og uddeling af flyers er et af de elementer, som Nord-
fyns Kommune bgr ivaerkszette i samarbejde med eksterne partnere
(hhv. kommunale institutioner, kulturelle institutioner, sports- og
fritidsliv samt private virksomheder mv.).

Derfor bgr indhold og budskaber afklares med de enkelte partnere og
afstemmes, sa de stadig forbliver relevante for malgrupperne.

Hvis kvaliteten af det fotomateriale, der er indkommet via den indle-
dende fotokonkurrence er hgj nok, kan Nordfyns Kommune med
fordel benytte fotos herfra som illustrationer i flyers. Dette vil nemlig
0gsa sende positive signaler til borgerne pa Nordfyn, der vil kunne
‘genkende sig selv’ i det eksternt rettede kommunikationsmateriale.
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PR

FORMAL

PeopleGroup anbefaler, at Nordfyns Kommune i hgj grad anvender PR
da PR er et velegnet redskab til at formidle Nordfyns budskaber pa en
troveerdig og omkostningslet made.

FORBEREDELSE

For Nordfyns Kommune indleder et offensivt samarbejde med pres-
sen, er det vigtigt, at kommunen har gjort sit 'hjemmearbejde’. Konk-
ret betyder det, at der bgr vaere taget velovervejede beslutninger om,
hvilke personer, der fungerer som talsmasnd og om, hvilke kernebud-
skaber der bgr formidles til de enkelte malgrupper.

e TALSMANDSSTRATEGI

PeopleGroup anbefaler, at to personer fra Nordfyns Kommune
patager sig rollen som talsmaend-/kvinder. Rollefordelingen bgr veere
saledes, at en af personerne primeert taler om det overordnede strat-
egiske perspektiv for brandingindsatsen (de langsigtede mal, ngdven-
digheden af at ggre sig synlig for at skabe fundamentet for fremtidens
vaekst mv.), mens den anden primaert taler om kampagnens indhold
(herunder konceptet, de enkelte aktiviteter mv.).

Talsmand pa det strategiske niveau kan vaere Nordfyns Kommunes
borgmester, mens talsmand pa det indholdsmaessige niveau bgr vaere
den person, der bliver daglig ansvarlig for indsatsen.

e BUDSKABSSTRATEGI

For at fremsta overbevisende og trovaerdig i pressesammenhange,
er det alfa og omega, at man kan levere klare, sammenhangende
budskaber. Det kraever, at der pa forhand er arbejdet grundigt med
at definere de enkelte budskaber og laegge en budskabsstrategi. Et
velegnet redskab kan i den sammenhang vaere et budskabskatalog,
dvs. oversigt over hovedbudskaber samt tilhgrende underbudskaber
og fakta, der understgtter budskaberne.

Pa den made kommer de offensive presseaktiviteter i praksis til at
fungere som ‘rambukke’, der giver mulighed for formidling af positive
og trovaerdige budskaber om Nordfyn.

Budskaberne skal bade matche behovene hos de interne og eksterne
malgrupper. For eksempel bgr Nordfyns Kommune formidle fglgende
budskaber til den interne malgruppe, der bestar af borgere ansat i
eller med jaevnlig kontakt til de offentlige institutioner:

 Brandingindsatsen har et langsigtet formal, der handler om at
sikre fremtidens beskatningsgrundlag og dermed fundament for en
styrkelse af de kommunale servicetilbud

e Brandingindsatsen handler om at markedsfgre Nordfyn Kommune

i bred forstand som omrade og ikke som organisation. Derfor bgr
indsatsens budskaber ikke knyttes taet til de enkelte servicetilbud,
men forstds som brede budskaber, som rummer samtlige af omradet
Nordfyns kvaliteter og tilbud

For at sikre, at Nordfyns talsmaend er bedst muligt forberedte til den

offensive presseindsats kan talsmandene med fordel gennemfgre
medie- og budskabstraening.

26



OFFENSIV PRESSEINDSATS

Den offensive del af presseindsatsen handler primart om, at de
presseansvarlige for brandingindsatsen jeevnligt kontakter relevante
medier med idéer til konkrete journalistiske historier, der formidler
relevante budskaber om livet og mulighederne pa Nordfyn.

For hver historie bgr der skrives en kortfattet synopsis eller presse-
meddelelse, der beskriver hovedpointerne i historien og inkluderer
citater fra talsmaend og evt. gvrige personer, der medvirker i histo-
rien samt kontaktoplysninger. Desuden bgr der indga relevant foto-
materiale, som mediet kan benytte sig af.

Historierne bgr bade handle om selve indsatsen og de enkelte aktiv-
iteter, men ogsa om andre begivenheder - store som sma - der kan
vaere med til at formidle et attraktivt billede af Nordfyn. Konkret kan
Nordfyns Kommune med fordel indlede PR-indsatsen med redaktion-
smgder i de relevante fora, hvor alle relevante historier identificeres.
Herunder et par forelgbige, illustrative idéer:

e Om selve kampagnen (baggrund, indhold, forventninger mv., i
Fyens Stiftstidende/TV2 Fyn mv., evt. i relation til fotoudstillingen)

» Casehistorie: Familie, der har fundet lykken pa Nordfyn

e Casehistorie: Virksomheder, der har fundet lykken pa Nordfyn

e Eventhistorie: Sommerevent

e Eventhistorie: Juleevent

BEREDSKAB 0G REAKTIV INDSATS

Nar man iveerksaetter en offensiv presseindsats, gges synligheden
men ogsa muligheden for kritik. For at veere bedst muligt rustet til

at handtere evt. kritiske rgster i den offentlige debat om bade Nor-
dfyn generelt og om kampagnens specifikt, bgr Nordfyns Kommune
lebende overvage relevant medieomtale og veere klar til at reagere pa
evt. kritik.

Service til medier og journalister
For at opna et sa frugtbart samarbejde med pressen som muligt, er

det vigtigt, at Nordfyns kommune yder optimal service til medierne.
Det handler bade om tilgaengelighed (talspersonerne skal veere til at
fa fat pa mv.) og om hurtig adgang til information og oplysninger.

Konkret bgr Nordfyn derfor udarbejde et ‘presserum’ pa hjemmesi-
den, hvor journalister far hurtig adgang til al relevant information
(herunder pressemeddelelser, kontaktinformationer til talspersoner,
relevante facts, henvisninger til sider med uddybende information,
fotos mv.)

Elementerne til presserummet kan med fordel samles i et fysisk

pressekit, som kan uddeles til relevante journalister og medier - fx i
forbindelse med sommer- og juleevents.
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IDEKATALOG FOR 2010 0G 2011

AKTIVITETER PA NORDFYN

/ABELO-LOBET

Med en alternativ lgbsrute ad 'Ebbevejen’ kan Nordfyn ggre Abelg-
lgbet til en arlig attraktion for familier, der far mulighed for at veere
sammen om motion pa en sjov og hyggelig made. Arrangementet er
0gsa alternativt nok til at kunne give anledning til omtale i landsdaek-
kende medier.

LYSTFISKERNES DAG

Nordfyn har mange gode tilbud til lystfiskere. Pa et arligt arrange-
ment som ’lystfiskerens dag” kan familier fra det gvrige Fyn/treka-
ntsomradet fa en god feelles oplevelse - fx med bade instruktion,
fluebinderi, fiskeri og feellesspisning (af de fangede fisk pa grill mv.)
samme dag.

SP@GELSESRUNDVISNINGER PA NORDFYNSKE HERREGARDE
Spegelseshistorierne trives i bedste velgdende pa mange af de flotte
nordfynske herregarde. Nordfyn kan derfor med fordel arrangere
ture for bgrne- og ungdomsinstitutioner (bgrnehaver, SFO’er, ung-
domsskoler mv.), som far uhyggelige spagelsesrundture pa udvalgte
herregarde - fx i forbindelse med Halloween.

INDVIELSE AF DANMARKS F@RSTE 19-HULLERS GOLFBANE
Nordfyn er steerk inden for golf, og med den fgrste 19-hullers golf-
bane ville Nordfyn kunne bakke 'Mere Fyn..."-konceptet op. Det
kraever imidlertid leengere tids planlaegning og praktisk udformning
af det endelige koncept (iszer relevant i en erhvervssammenhaeng)

MINIFESTIVAL FOR GYMNASIE- OG EFTERSKOLEBANDS

Hvor andre kommuner investerer dyrt i koncerter med store og
populaere kunstnere, kunne Nordfyn med fordel igangsaette arligt
tilbagevendende events som fx minifestivaler for lovende gymnasie-
og efterskolebands, hvilket pa sigt ville give de helt unge en positiv
oplevelse af Nordfyn.

GUIDEDE NATURTURE FOR BYBOERE

| samarbejde med lokale naturforeninger og Nordfyns Turistrad bgr
Nordfyns Kommune jeevnligt arrangere organiserede og guidede
‘naturture’ for - primaert - familier i Odense.
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FORMIDLING AF "MERE FYN... PA ALTERNATIVE MADER

SKILTE OG BYGGEPLADS

Implementering af "Mere Fyn for pengene’-udsagnet pa skilte og
byggepladser i kommunen ("Her bygger Nordfyn mere Fyn for pen-
gene”).

FORMIDLING VIA EMBALLAGE
Formidling af kernebudskaber i samarbejde med virksomhedspart-
nere (fx som stickers pa chipsposer fra Kims, emballage fra frugt- og

grentproducenter mv.) ¥ : | HER

Image-annoncekampagne i samarbejde med virksomhedspartnerne - |
Imageannoncer, der primeaert profilerer samarbejdspartnere, men BYGGER

holder sig inden for ‘Mere Fyn for pengene’-konceptet. Et eksempel
kunne vaere Ditlevsdal Bisonfarm, hvor annoncen med en bison sat
over for en "almindelig’ ko understreger pointen om at fa mere for

e : |  _- 1 nordfyn
@VRIGE IDEER T er :

e
dlare dyn dar pengeng

e Webbaseret alumniforum for tidligere elever fra Nordfynske
efterskoler og gymnasier

e Flydende miniudgave af Nordfyn, der fungerer som salgskontor og
sejler til Odense og Trekantsomradet

e Tilknytning af bosaetningskonsulenter, der personligt guider
interesserede borgere og virksomheder

e Konkurrencer - med web” en som omdrejningspunkt -
hvor praemien er en gratis uge i en - ledig - villa eller sommerhus

* Logokonkurrence blandt borgerne pa Nordfyn

* Sonisk idenitet/jingle - der kan bruges til radiospot
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TIDSPLAN

PRODUKTIONSPLAN
OPGAVER

UDVIKLING AF VISUEL IDENTITET

1 Rentegning af Logo

2 Udvikling af designguide

UDVIKLING AF PARTNERSTRUKTUR

3 Udvikling af partnerkoncept

4 |dentifikation af dialog med relevante partnere
UDVIKLING AF HJEMMESIDE

5 Beslutninger ang. indhold og struktur
6 Valg af CMS-platform

7 Udformning af grafisk udtryk

8 Udvikling af grafiske elementer

9 Tekstproduktion

PRODUKTION 0G MERCHANDISE

10 Beslutninger ang. elementer

11 Produktion

PRODUKTION AF FLYERS

12 Beslutninger vdr. indhold, format og grafisk udtryk

13 Tekstproduktion

14 Grafisk layout

Uge

6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

2. FEB - 13. MAR

2.FEB - 27. MAR

2.FEB - 13. MAR

2.FEB - 13. MAR

2.FEB - 13. MAR

25.FEB - 17. MAR

13. MAR - 9. APR

3. MAR - 13. APR

3. MAR - 13. APR

2.FEB - 13. MAR

13. MAR - 23. APR

2.FEB - 13. MAR

13. MAR - 9. APR

9. APR - 6. MAJ

22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

32 33
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TIDSPLAN

PRODUKTIONSPLAN Uge 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 - 48-52
OPGAVER

INVOLVERENDEE AKTIVITETER —

15 Foto- og ikonkonkurrence 1.APR - 12. MAJ

SOMMEREVENTS
16 Forberedelse 2.FEB - 12. MAJ

17 Gennemfgrelse 19. JUN - 30. JUL

JULEEVENTS o

31.JUL
18 Forberedelse 26.NOV

19 Gennemfgrelse gg: ggg

PR L
20 Udvikling af talsmandsstrategi ZAEEEER2/AEEE

21 Udvikling af budsskabsstrategi 2.FEB - 27.FEB

22 Budskabs- og medietraening SI-:AéR-

23 Udvikling af pressekit/presserum pa web 2. MAR - 27. MAR

24 Proaktiv og resktiv presseindsats 6. MAR - 31. DEC
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