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Den lille kampagneskole

Kampagne kommer fra det franske ord "campagne” og betyder, at
man | en begreenset periode karer en vis aktivitet for at pdvirke en
bestemt malgruppe.

Er der noget, man skal taenke pa, nar man skal sprede et budskab og gennemfgre
en kampagne? Ja, det er der faktisk, selv om der ikke er noget direkte facit. Oftest er det
simple og fantasifuldt anderledes, det der har den stgrste effekt. Herunder far du et par
tips med pa vejen.

Lav en plan for kampagnen

Start med at udarbejde en plan for hvad, | vil ggre og hvordan kampagnen skal
gennemfgres. En simpel plan, som kan sta pa et A4-papir, kan vaere en god begyndelse.
Planen bgr indeholde: jeres mal med kampagnen, hvordan | teenker gennemfagre
kampagnen og hvordan | bagefter kan vurdere, om | har naet malet med kampagnen?

At planlaegge en kampagne

Nar | kommer til selve kampagneidéen, sa husk, at det enkle og det originale oftest
er det bedste. Spgrgsmal, som det er godt at overveje, nar man gar i gang med en
kampagne, kan veere:

Hvem er vores malgruppe?
Hvad ved vi om malgruppen for vores kampagne?
Hvad er det vores malgruppe vil have? Kan vi med vores budskab made et behov?

Hvad er malet med kampagnen og hvad er hovedbudskabet?
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Hvad er vores mal? Kan vi seette et mal, der kan males, sa vi kan fglge op pa det/
evaluere det?

AN

Hvordan nar vi malgruppen? Hvordan spreder vi budskabet?

AN

Lokale medier, udstilling, ungdomsmedier, direkte mgder og samtaler, aktiviteter pa
offentlige steder osv.

AN

Hvordan fglger vi op pa vores kampagne efter at vi har spredt budskabet?

v Hvordan skal vi nu konkret lave vores kampagne? Beskriven kampagneidé kortfattet
og angiv en tidsplan for hvornar | ggr hvad. Kan | beskrive det enkelt? For sa er det
oftest en god idé!
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Kampagnens udformning

Billeders pavirkning

Mennesker pavirkes af billeder, vi taenker i billeder og vi husker i billeder. Hvis vi siger
papeggje, sa ser man en farvestralende fugl for sig, man ser ikke ordbilledet PAPEGQJE.

Billeder er sa tilpas vigtige i en annonce eller i en kampagne, at der er en risiko for, at hvis
ikke billederne opleves tiltalende, s& gar modtageren vaek fra annoncen/kampagnen,
inden vedkommende har faet fat i selve budskabet. Teenk p3, at et billede ikke kun handler
om motiv, men ogsa om farver, stemninger, fglelser osv. Der ligger meget i ordsproget "Et
billede siger mere end tusind ord”.

Tekstens pavirkning

Nar man begynder pa tekstens udformning, starter man fgrst og fremmest med at
beslutte sig for hvad formalet med teksten er samt hvad man vil sige til modtageren.

For at man skal kunne lykkes med at fange modtagerens interesse, bgr det, der er vigtigst,
komme fgrst og vaere tydeligt. Man regner med, at fem gange flere lzeser overskriften end
brgdteksten. Teksten i billedet har en lige sa stor leeseveerdi som overskriften. Nar man
skriver, bgr man taenke pa at veere afvekslende, tydelig og billedlig. Typografien spiller

en lige sa stor rolle som billederne i en kampagne, da det er det mest synlige element.
Typografien skal ggre teksten let at laese og let at forstd, igennem tekstens placering,
stgrrelse og udformning.
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Udtryk folelser

De mest effektive kampagner er de, som engagerer mennesker i en sddan grad, at de
begynder at tale om det. Oftest sker det, ndr modtageren bliver fglelsesmaessigt bergrt.

kampagnen

Det er der mange grunde til:
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AN

Folelser pavirker vores beslutninger.
Fglelser ggr det lettere at lzere.
Fglelser ggr, at vi husker ting laengere.

Budskaber, som rammer vores fglelser, ggr os mere tilbgjelige til at sprede
budskabet.

Kommunikation, som skaber staerke fglelser, deles mere.
Kommunikation, som vaekker positive fglelser, deles mere.

Bedst virkning giver indhold, som inspirerer og ggr modtageren opstemt, for
eksempel ved at portreettere nogen, som opnar en personlig triumf.

Fglelsesmaessige billeder deles mere end andet materiale.

For at skabe effekt skal der vaere en tydelig kobling mellem kampagne og gnsket
aendring af malgruppens adfeerd.
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En kampagne handler om
at sprede et budskab

Veer kreativ - spred information om
kampagnen pa alle de mader, du kan!

Der er ingen regler for, hvordan en kampagne skal se ud. Tit er det kreative nyskabelser,
som ggr stgrst indtryk. Men her er et par tommelfingerregler:

v Find ud af hvad kampagnens malgruppe taenker i dag, og hvilke argumenter, der
faenger mest, inden du begynder at bearbejde dem.

v Giv positiv respons, nar nogen i malgruppen ggr noget godt. Sa oplever de dig som
rar, og du far det lettere med at na frem med dit budskab.

v Fokuser for eksempel pa “hvordan skal vi fa den bedste genanvendelse i hjemmet”
i stedet for “lad sa veere med at smide mad- og drikkekartoner i skraldespanden”.
Pa den made nedbryder du det store problem, du vil Igse ved at angribe en mindre,
mere handterbar del af det.

AN

Benyt enhver chance til at fortaelle om din kampagne.

AN

Samarbejd gerne med andre, der arbejder mod samme mal som dig selv.

v Toenk over, hvor du nar de mennesker, som du gnsker at nd med dit budskab, dvs.
malgruppen. For eksempel: Hvis man laver en udstilling pa et bibliotek, kan man
med tilladelse udnytte trappeopgang, affaldsdepot mm. for spredning af budskabet.

v Hvordan kan man dokumentere en kampagne? Maske lave en film? Eller en
billedcollage? Ggr det nemt at dele og sprede din kampagne videre!
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Er der mere, man skal
taenke pa?

1. Ga ud fra, at malgruppen er ret interesseret i hvad, du gerne
vil sige. De fleste er mest interesseret i sig selv og teenker
“hvordan hjeelper det her mig"?

2. Spred dit budskab til en stor malgruppe.

3. Fremhaev dit tydeligste og staerkeste argument i din
kampagne.

4. Benyt fglelser i din kommunikation.

5. Saet klare mal!
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