Opleeg til kampagne 2014 — ”Ishaj alt ligger pa vejen hjem”

12013 er der udarbejdet materiale til kampagnen med overskriften Ishej — alt ligger pa vejen
hjem”. Der er udarbejdet videoer, logo samt diverse historier og pressemeddelelser. Temaer
for kampagnen har veeret at fremme en forstaelse for Ishgj som en by, der bygger pa vardier
som feellesskab, mangfoldighed og naerhed. Verdier der i seerlig grad afspejler Ishgj
kommune savel demografisk som geografisk. Kampagnen har i 2013 veeret rettet mod Ishgj
borgere for at skabe mulighed for, at kommunens borgere kan veere ambassadarer for
budskaberne i vaerdierne. Det foreslas, at der arbejdes videre med dette gennem nye mader til
inddragelse af byens borgere i kampagnen sidelgbende med, at kampagnen rettes ud af.

Det er Kommunikations forslag, at vi fra 2014 arbejder videre med kampagnen med henblik
pa, at udbrede den til eventuelt kommende Ishgjborgere. Med andre ord, sa indebarer
forslaget, at vi skal flytte fokus i kampagnen, sa den i 2014 og fremover rettes mod at
tiltreekke nye borgere til kommunen. Dette skal ses i lyset af, at der i den kommende tid skal
ske en tilvaekst i antallet af borgere med 4-5 %. Der er pa denne baggrund brug for at tenke i,
hvordan vi far tiltrukket nye borgere; hvilke malgrupper vi gnsker at tiltreekke; samt hvorfra
potentielle nytilflyttere skal komme.

Med hensyn til hvilke malgrupper vi gnsker at tiltraekke, sa er der i hgj grad tale om en intern
afklaring. @nsker vi at tiltreekke bgrnefamilier? Er det alle slags barnefamilier eller er der
seerlige grupper, der kunne veere interessante? Det er vores anbefaling, at vi sgger at malrette
vores kampagne mest muligt for praecist at kunne ramme de pataenkte malgrupper. Det er
Kommunikations antagelse, at Ishgj som by kan veere interessant for malgrupper, der kan
identificere sig med ovennavnte vardier. Her teenkes eksempelvis pa bgrnefamilier, hvor en
eller begge foraeldre har korte- eller mellemlange uddannelser. Det er umiddelbart ogsa en
malgruppe, hvor der er et godt match mellem indkomstniveau og kommunens
boligsammensetning.

Der kan efterfglgende tilretteleegges en malrettet kampagne, hvor medier, der i szrlig grad
henvender sig til malgruppen, kan tages i anvendelse.

Der vil lgbende vaere mulighed for at afstemme kommunens kampagneaktiviteter med
eksempelvis de boligselskaber, der forestar nybyggeriet i det lille industriomrade. Der vil her
veere mulighed for at sammentanke deres rekrutteringsstrategier med kommunens
overordnede ditto.

Parallelt med de udadvendte aktiviteter fortseettes aktiviteter rettet mod Ishgjs borgere med
henblik pa styrkelse af en felles forstaelse af de tre temaer: Mangfoldighed, feellesskab og
nerhed. Det er afggrende for en udadvendt kampagne, at borgerne kan genkende sig i de



historier og de billeder, der indeholdes i kampagnen. Der er udarbejdet selvsteendig
projektbeskrivelse til denne del i form af et opleeg til et virtuelt mgdested samt styrkelse af
samarbejde mellem frivillige og mellem frivillige og de kommunale instanser.

Nedenfor er fastsat et budget for kampagnen. Det er en forudsetning, at alle elementer i
kampagnen produceres ”inhouse” samt ved delvis genbrug af materiale fra 2013.

Budget

Aktiviteter rettet mod Ishgjborgere: 200.000 kr.
(Belgbet deekker over delvis frikgb af medarbejder samt
Diverse materialer og mgdeaktiviteter.

Kampagneaktiviteter rettet mod kommende Ishgjborgere 200.000 kr.
Jf. vedlagte oversigt over udgiftstyper.

Tidsplan

Medio 2014 — medio 2015: Kampagne rettet mod Ishgjborgere

3. 0g 4. kvartal 2014: Kortleegning af ekstern malgruppes praeferencer mv.
samt afdekning af medievalg og kampagneform.

Primo 2015: Kampagnestart for kommende Ishgjborgere.

Ishgj den 19. maj 2014

Per Tostenaes
Kommunikationschef



