HeISKoler

.
==

—

[KREATIVITET
[VILLE
| IKKE
I\';IR[

|DET
SAMME
| UDEN

| NYE |
(VINKLER (e

NYKLASSIKEREN
VILLE

IKKE

VERE

DEN

SAMME

UDEN
TRADITIONEN

Kommunikationsstrategi 2020-22



INDHOLD

Udgangspunkt og analyse
Omverdenens billede af hgjskolen
Kendskabet til hgjskolen

Strategiske mal frem til 2022

Historiefortaelling

Kernevaerdier som vi vil kommunikere

Interessenter og malgrupper
Malgruppe: Unge 16-30 ar

STX og HF

Efterskoleelever

HHX og HTX

Unge uden ungdomsuddannelse
Unge fra andre lande
Ambassadgrer (tidligere elever)
Preegningsagenter

Malgruppe: Voksne 30+

Korte kurser
Seniorer pa laengere ophold

Hgjskolerne har en staerk profil

Strategi: Mobilisering af den personlige kontakt
Rammefortzlling

Strategiske fokusomrader
Digital kommunikation
Synergier med skolerne
Digital dannelse
Kanalstrategi

Public Relations

© © © © 00 00 00 =~J

© © ©

10

10

10

12
12
12
13
13

15



Public Affairs

Primeaere forteellinger

Beeredygtighed

Uddannelse

Sundhed
Folkeoplysning/civilsamfund/demokratisk dannelse
Integration/inklusion/medborgerskab

Analoge medier

Kampagner

Folkemgder og events

Ambassadgr- og frivillighedsnetvaerk
Mobiliseringplan

Digital mobilisering
Andre mobiliseringsaktiviteter

15
16
16
16
16
16
16

17

17

17

18

18

18
18



HOJSKOLERNES
KOMMUNIKATIONSSTRATEGI

Udgangspunkt og analyse

Formaélet med neerveerende kommunikationsstrategi er en fremadrettet beskrivelse af sekretariatets
kommunikationsarbejde, baggrunden for det og prioriteringen af omrader. Kommunikationsstrategien

leegger sig i forleengelse af foreningens overordnede strategi frem til 2022.

For kommunikationsarbejdet geelder det, at indsatsen skal:

"skabe interesse for og formidle oplysning om hojskolernes

kurser/virksomhed.”

"sikre lobende information og debat om hejskolens placering i kultur-
0g samfundslivet og i den uddannelsespolitiske debat, samt styrke

tilhersforholdet til hojskolen for hojskoleinteresserede.”

Foreningens kommunikationsarbejde er opdelt i tre omrader: Intern kommunikation, ekstern
kommunikation og markedsfering, som hver iseer er hinandens forudseetning for en samlet effektiv
branding af hgjskolerne og formidling af hejskolens idé. Samlet set er kommunikationsafdelingens primeere
opgave fortsat at medvirke til at oge eller - i takt med lavere ungdomsargange og pandemier - at fastholde

antallet af arselever pa landets hajskoler.

Internt skal kommunikationsafdelingen arbejde med at sikre optimal opbygning af kompetence og

radgivning og et relevant og tidssvarende kommunikationsflow i huset og ud til skolerne.

Eksternt handler kommunikationsarbejdet i hoj grad om at selektere i, vinkle og formidle det indhold og de
autentiske forteellinger, som skabes af hgjskoleeleverne, de ansatte pa skolerne og Hojskolernes Hus. De
gode historier er - sammen med et tidssvarende medievalg og malrettede kommunikationsbudskaber med
fokus pa iseer nytteveerdien af et hgjskoleophold — med til at markedsfere og positionere hgjskolerne samlet
set og promovere hgjskolens idé. FFD kan ikke markedsfere de enkelte hgjskoler direkte — men vi kan
brande hejskolerne og skabe opmaerksomhed pa dem samlet set — og s hjeelpe de tusinde gode forteellinger

fra skoler og elever pa vej.



Kommunikationsafdelingen skal formidle hojskolens praksis,
understotte hojskolernes og FFD’s informationsarbejde, arbejde for

hojskolens idé og anerkendelse og bidrage til hojskolernes rekruttering.

I forhold til det eksterne kommunikationsarbejde og markedsfering ensker vi ogsa at styrke og fremme
ambassadertankegangen. Folk, der har veeret pa hojskole, er livslange ambassaderer for hejskolerne. De er
den vigtigste kilde i forhold til genrekruttering og udbredelse af kendskabet til hejskolerne. Og

ambassaderer er ikke mindst vigtige i forhold til at tale utopierne op.

Der vil desuden veere fokus pa rekruttering af nye ungegrupper herunder at give en mere nuanceret profil
af nuveerende elevgrupper og af de unge, som ikke tager pa hejskole, ligesom det skal vurderes, om det er

muligt at afdeekke arsager til, hvorfor et hgjskoleophold veelges fra.

Samlet i beveegelsen skal der i den kommende periode arbejdes for, at foreningen og skolerne i endnu sterre
udstreekning traekker pa samme hammel omkring kommunikation og markedsfering. Med en skeerpet
konkurrence om de unge bliver det endnu vigtigere, at hojskolerne stdr sammen, s vi tydeligere adskiller

os fra vores konkurrenter, uden at det gar ud over de enkelte skolers seeregenhed.

Omverdenens billede af hgjskolen

Hovedkonklusionen i en omdemmeanalyse fra 2013 foretaget af Reputation Institute er:

”Hojskolernes omdomme, det emotionelle bind til den danske
befolkning, kan karakteriseres som fremragende med en score pi 81,5
pd en 0-100 skala”

Vi har et rigtig godt omdemme og en befolkning, som er yderst villige til at tale positivt om hgjskolerne og

faktisk mener, at hegjskolerne burde stottes med yderligere midler.

Blandt tidligere hojskoleelever opfattes et hgjskoleophold og erhvervsarbejde som de mest opkvalificerende
aktiviteter efter endt adgangsgivende eksamen, mens respondenter, der ikke har gaet pa hejskole, mener,
det er erhvervsarbejde og udlandsophold. Dette understotter behovet for at formidle til den bredere
befolkning, hvordan et hgjskoleophold er fagligt opkvalificerende (den samfundsmeessige veerdi), da det
ikke lader til at veere alment kendt, men en sidegevinst, man forst bliver bevidst om, nar man har veeret pa

hejskole.



Undersogelsen peger ogsa pa, at vi ikke skal veere bekymrede for, at folk har negative fordomme om

hgjskolerne.

”Det mere flippede og hippiepraegede image synes at hore fortiden til,
da den formodede fordom ikke afspejles i respondenternes opfattelse af
et hojskoleophold. Fremadrettet bor fokus derfor veere pid det faglige
bidrag, sd det ogsd bliver en drsag til at tage pd hojskole, da det
kulturelle 0g sociale aspekt allerede lader til at veere rodfeestet i

befolkningens opfattelse.”

Kendskabet til hgjskolen

Ser vi specifikt pd en malgruppe blandt HHX, EUD og HTX, som Hegjskolerne ikke har haft s& meget fokus
paiden forgangne periode, sa viser en undersoggelse, at langt sterstedelen af eleverne ikke har kendskab til
hgjskole eller lyst til at tage pa hejskole. Nogle af konklusionerne fra rapporten er, at der er basal brug for
viden om, hvad en hgjskole er. Der er et generelt gnske om bedre information om: hvad hajskole er, hvem
hajskole primeert henvender sig til, hvorndr man kan tage pd hojskole, hvad man kan valge af fag, hvad
man kan fd ud af et ophold samt hvad det koster. Og denne information skal falde pa et tidligere tidspunkt,

da de fleste allerede i folkeskolen har lagt en uddannelsesplan, som de nedigt afviger fra.

Til det generelle billede af kendskabet til hgjskolen skal dog siges, at det star rigtigt godt til. Kun 10 % af
unge i alderen 16-19 &r og 4 % i alderen 20-24 ar kender ikke til hgjskolen.

Der er generelt en stor opbakning til hgjskolerne fra befolkningen, og omkring halvdelen af befolkningen har
enten lyst til eller maske lyst til et hejskoleophold, hvilket er meget tilfredsstillende. Befolkningen forbinder
en hgjskole med det, vi havde forventet, sdsom feellesskab, leering, fordybelse, og befolkningens enskede

fagretninger passer nogenlunde med vores forventninger, iseer de unges enskede fagretninger.

Noget tyder pa, at der er nogle barrierer i forhold til at veelge hgjskolen. Her spiller prisen, at man synes man

er blevet for gammel, og at det er spild af tid en vaesentlig rolle.

Strategiske mal frem til 2022

o Arselever. Foreningens kommunikation og markedsfering er medvirkende til, at hojskolerne
fastholder antallet af arselever trods kommende ars lavere ungdomsargange og eget konkurrence
om de samme unge.

¢ Hogjskolens idé. Foreningens kommunikation medvirker til at fremme og skabe dagsordener, der

ligger i trad med hejskolens idé.



¢ Kommunikationsstrategi. Hojskolerne anser foreningens kommunikationsstrategi for relevant og
tidssvarende, og der er fortsat opbakning til storre feelles kampagner af hgj kvalitet.

o Stette til skolerne. Foreningen understotter fortsat hejskolernes informationsarbejde, og der er taget
nye initiativer til feelles sparring og netveerksdannelser om kommunikation og markedsfering.

¢ Synliggerelse. Hojskolernes kommunikation er med til at synliggere og brande hgjskolerne som en
samlet beveegelse og dannelsesskoleform.

o Sterk samarbejdspartner. Foreningens kommunikation er medvirkende til, at hejskolerne og
foreningen anses som en attraktiv og anerkendt samarbejdspartner.

e Ambassaderer. Inden udgangen af 2020 er der skabt et samlet ambassader-/frivillighedsnetveerk af
tidligere hojskoleelever, og der arbejdes mere strategisk med at udnytte, at hojskolen er et
lovebrand, som styrker genrekruttering og fortellingen om hejskolen.

e Anerkendelse. Hgjskolerne anerkendes for at kunne styrke brobygningen mellem uddannelses-
forleb, hvor flere gennemforer en ungdomsuddannelse og fuldferer en videregdende uddannelse.
Politikerne anerkender bredt set hgjskolen som en veerdifuld akter i forhold til at lese centrale
samfunds- og uddannelsesmaessige udfordringer.

¢ Godt omdemme. Hojskolernes omdemme er fortsat fremragende, og der er en storre folkelig

bevidsthed om hgjskolernes samfundsmeessige veerdi.

Historieforteelling

I et mediebillede, der er stadig mere fragmenteret bliver begreber som autenticitet, malrettet
kommunikation, nichekommunikation og markedsfering gennem indhold mere centrale. Man kan sige, at
folkeoplysningen og markedsferingen neermer sig hinanden. Den klassiske markedsfering, hvor budskaber
skubbes ud til malgruppen i klassiske medier indrammet af reklameretorik, er steerkt pa retur. Autentiske
personbarne forteellinger, netveerkskommunikation og kommunikation gennem indflydelsesrige

mediepersoner er pa vej frem.

Centralt i hele kommunikationsstrategien star historieforteellingen. Forteellingen om hvordan elever og
kursister oplever hgjskolen. Forteellingen om hvordan hejskolepaedagogik udeves af engagerede mennesker
i og uden for hgjskolen. Forteellingen om forandringer og forundringer som hgjskoler har skabt i mennesker.
Om hvilken forskel hojskolerne gor i lokalsamfundet, i Danmark og i det globale samfund. Og ikke mindst
folkeoplysende forteellinger som fra foreningens synspunkt peger pa de satsninger, hejskolerne har sat i

sgen.

Hgjskolen star steerkt i den kommunikationsform, fordi kerneproduktet er personlige forteellinger. Man kan
sige, vi udfolder og medierer en nutidig version af Grundtvigs tanke om ”det levende ord”. Det at et
menneskes personlighed giver sig til kende og bliver levende, og at det er gennem den forteelling, vi giver til
hinanden, at vi skaber bevidsthed om vores feelles historie. Det er gennem den forteelling, hojskolernes idé

og virksomhed udbredes.

Forteellinger har mange udspring, og i modseetning til tidligere, hvor historierne klassisk blev fundet og

skrevet af en journalist, har den digitale verden givet hver enkelt mulighed for at forteelle den personlige



historie digitalt. Derfor er det ogsa et strategisk fokus at indsamle og formidle historier, som allerede skrives

af mennesker i og omkring hejskolerne, om hgjskoler, hojskoleliv og hejskolepolitik.

Hvor, hvordan og til hvem, fortellingerne skal formidles, kommer lgbende til at underga en klassiske
kommunikationsteenkning: Hvilke forteellinger egner sig bedst til hvilke malgrupper og gennem hvilke
kanaler? Og i trad med foreningens satsning pa det brede samarbejde med hejskolerne og med
hgjskoleambassaderer: Hvilke samarbejdspartnere er relevante at involvere? Hvordan kan hgjskoler og

hajskoleelever gores til medproducenter af den mangfoldige forteelling om hojskolen?

Den nye kampagne og rammeforteelling omkring ”Livet er ikke det samme uden hgjskolerne” samt
mobilisering af hegjskolemennesker understotter i hej grad foreningens ambitioner med historieforteelling

overfor alle malgrupper.

Kernevaerdier som vi vil kommunikere

Grundleggende skal historierne afspejle folgende aspekter af hgjskolernes veerdi:

e Ethejskoleophold er fagligt afklarende og personligt udviklende.

¢ Et hgjskoleophold medvirker til aktivt medborgerskab og demokratisk dannelse.

e Hagjskolerne er en unik kombination af livsgleede, fri undervisning og faglig fordybelse i et
forpligtende feellesskab.

e Ethejskoleophold kan give en seerlig nytteveerdi og styrke et CV.

e Hagjskolerne er en folkelig beveegelse, som aktivt bidrager til samfundsdebatten.

Interessenter og malgrupper

Folgende er en oversigt over FFD’s interessenter. I parentes star hvor sekretariatets arbejdet med

malgruppen er primeert forankret i afdeling eller tveergdende indsatsomrade.

e Anerkendelse
o Medierne og aktive journalister pa sociale medier (Kommunikation)
o Uddannelsesomradet (Udvikling, Hejskole for flere)
o Vejledningsomradet (Udvikling, Hejskole for flere)
o Politikere, kultur- og uddannelsesordferere (Ledelse, Bestyrelse, Ridgivning)
o Den brede offentlighed (Kommunikation)
o Internationalt (Udvikling)
o Erhvervsliv (Udvikling, Hejskole for flere)
¢ Elever pa lange ophold
o Unge fra ungdomsuddannelserne (Kommunikation, Hejskole for flere)
o Unge uden ungdomsuddannelse (Udvikling, Hojskole for flere)
o Unge der holder pause fra Kvu/Mvu/Lvu — pitstoppere (Udvikling, Hejskole for flere)
o Etniske minoriteter (Udvikling, Hejskole for flere)



o Unge fra norden og nabolande (Kommunikation)

o Unge og midaldrende - efteruddannelse/ny livsfase (Hgjskole for flere)
e Kursister pa korte kurser

o Voksne, familier m.v. pa ferie (Kommunikation)

o Voksne og seniorer pa efteruddannelse (Hojskole for flere)

o Voksne og seniorer — almen dannelse, personlig og faglig udvikling (Kommunikation)
e FFD og hgjskoleverdenen

o Skolemedlemmer (R&dgivning & Administration)

o Personlige medlemmer (Radgivning & Administration, Kommunikation)

o Forlagskunder (Radgivning & Administration, Forlag, Kommunikation)

o Leerere, forstandere og medarbejdere pa hgjskoler (Radgivning & Administration,

Kommunikation, Udvikling)

o Tidligere elever og kursister (Kommunikation)

Malgruppe: Unge 16-30 ar

Hvert ar tager ca. 10.500 unge pa hejskole. Mere end 65 % af hgjskolens elever pa de lange kurser kommer
fra gymnasiet og HF. Iflg. statistikken er mere end 80 % af eleverne under 26 &r og 65 % er kvinder. Langt de
fleste danske elever kommer fra region Midtjylland og Hovedstaden. Hovedparten af de yngre
hgjskoleelever kommer altsd med en ungdomsuddannelse i ryggen og kan beskrives som forholdsvis
ressourcesteerke. Lige inden hgjskoleopholdet har cirka halvdelen veeret i arbejde for at spare sammen til

hejskoleopholdet, mens foreeldrebetalingen er pa ca. 17 %. Kun fa elever far tilskud fra kommunen (ca. 6 %).

STX og HF

Foreningens primeere malgruppe i forhold til markedsferingsindsatsen er unge mellem 17 og 20 ar, og
endnu mere specifikt: Unge fra gymnasiale uddannelser. Med forholdsvis fa markedsferingsmidler kan vi

kommunikere til denne mélgruppe og give dem det sidste argument for at veelge en hejskole.

Efterskoleelever

Ca. 40 % af eleverne har tidligere veeret pa efterskole. Vi skenner dog, at efterskoleelever ikke er méalgruppe
for markedsferingsindsatsen, da de selv finder frem til en hejskole senere i livet, for at fa et boost af
kostskolelivet igen. Der arbejdes dog politisk og i specifikke projekter pa diverse samarbejder med
Efterskoleforeningen (og Friskolerne), som kan have en positiv indflydelse pa interessen for at tage pa

hgjskole.

HHX og HTX
Et strategisk udviklingspotentiale er at fa flere nye malgrupper pa hegjskole. FFD vil i den kommende

periode forsgge at malrette nogle af markedsferingsmidlerne pa HTX- og HHX-studerende. En egentlig
satsning pa omradet kreever dog en fase med indsamling af data om eksisterende kurser og
produktudvikling pa hejskolerne, inden vi for alvor begynder at kommunikere, at hgjskolen kan veere en

kvalificeret genvej til videre uddannelse.



Unge uden ungdomsuddannelse
Kommunikation til unge uden ungdomsuddannelse gar primeert via vejledere, sagsbehandlere og

strategiske samarbejdspartnere i ind- og udland.

Unge fra andre lande
I den kommende strategiperiode vil vi opprioritere at kommunikere til vores nabolande. Der er elever at

hente i de andre nordiske lande og méske ogsé i Tyskland, England og Holland.

Ambassadorer (tidligere elever)
Prioriteret indsatsomrade i den kommende strategiperiode. Se afsnit om ambassaderer.

Pragningsagenter
Vi ensker fortsat at nd de unge via sakaldte preegningsagenter (foreeldre, seskende, familie, venner). Hidtil
har aviser og dagsbladssamarbejder spillet en rolle, men vi skal afdeekke, hvordan vi rammer malgruppen

bedre digitalt i de kommende ar.

Malgruppe: Voksne 30+

Korte kurser

Hgijskolerne preesenterer hvert ar i slutningen af november ca. 1.000 korte kurser, der bespges af ca. 35.000
kursister. Malgruppen er sveer at definere aldersmeessigt, idet den spaender over familier, unge og voksne i
alle aldre. De korte kurser giver stor redaktionel omtale - primeert i hgjskoletilleeg og i sommerperioden. Iseer
familiekurser og julekurser har haft stort fokus. De enkelte hgjskoler er selv meget aktive mht. at annoncere
for deres forskellige og meget specifikke kurser, mens FFD’s annoncering koncentrerer sig om

feelleskatalogerne — samt at videreformidle de gode historier fra kursister og seerlige kursusforleb.

Seniorer pa leengere ophold
Et udviklingspotentiale er voksne og seniorer pa mellemlange kurser — fx i forbindelse med efteruddannelse

eller som led i en ny livsfase.



Hgjskolerne har en staerk profil

Vi ved fra undersegelser, at hejskoler

o ruster unge til at komme tilbage i uddannelse, hvis de er faldet fra.

e ruster unge til at gennemfore en videregdende uddannelse.

e skaber unikke folkelige modesteder, hvor man ikke bare moder ligesindede.
e skaber aktive borgere, som bidrager til foreningslivet.

e er lokale kraftcentre og styrker udkantsomraderne med kulturel aktivitet.

o eftersporges i store dele af verden pa grund af den unikke kostskole- og leeringsform.

Danmark har brug for hejskolerne, fordi de er med til at berige samfundsudviklingen og styrke
sammenheengskraften og individets placering i samfundet. Det kan bedst kommunikeres ved at udnytte det

kor af positive stemmer, som enten er pa hgjskole eller har veeret pa hejskole.

Strategi: Mobilisering af den personlige kontakt
Geeldende for alle malgrupper er, at de fleste er blevet pavirket af en anden person i forhold til at veelge at

tage pa en hojskole.

De fleste elever, forteeller, at de valgte at tage pa hejskole ud fra en personlig forteelling eller et ansigt-til-
ansigt mede med en person, der selv har veeret pa hejskole. Altsa er det den metode, der virker mest
effektiv.

Strategien er simpel: Vi ensker at mobilisere den personlige kontakt!

Dette er den centrale opgave — bade fordi den personlige kontakt virker allerbedst — men ogsa fordi det
simpelthen ikke gkonomisk er muligt alene at udbrede kendskabet til hgjskolerne via

markedsferingsbudgettet.
To forhold er vigtige for mobilisering:

a) Indhold — en rammeforteelling, skal kunne beeres af alle de potentielle ambassaderer som
hgjskolerne har. Den tidligere kampagne “Find, det du er god til” har veeret klar og tydelig — men
langt fra alle har kunnet identificere sig med den. For et hgjskoleophold er mere end blot det.

b) Form - en mobiliseringsstrategi og handlingsplan i forhold til at styrke det personlige mede med

hgjskolerne.

Rammefortalling

Hojskolernes forteelling er ikke én forteelling. Det er tusindvis af forteellinger! Men én ting gar alligevel igen.
For stort set alle, som har veret pa hgjskole, siger, at det har haft en keempe betydning for deres liv. At det

har veeret afgerende for, hvem de er - og hvad de er blevet til.
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Hgjskolerne er med til at forme os og dbne vores horisonter. De giver os tid til at fordybe os i det som
betyder allermest for os. Om det er gkologisk landbrug, kropspositvisme eller gaming, sa giver hejskolerne
os mulighed og tid til at praktisere det som betyder allermest for os og som vil praege resten af vores liv. De
dygtigger os — fagligt og menneskeligt - til at leve de liv, vi ensker.

Alle livets facetter kan rummes af et ophold pa en hgjskole. Opholdet kan rumme den indre rejse og den
personlige udvikling. Det rummer indsigten i andre mennesker og kulturer. Det er et ophold som vil forme
dig og praege dig og din omverden under dit ophold - og resten af dit liv.

Hgjskolerne i Danmark har kort sagt en afgerende betydning for den enkelte person og for vores samfund.

Det er derfor vi siger:

Rammeforteellingen og budskabet skal altid felges af en personlig forteelling. Metoden er at anvende en

Laes mere i foreningens kampagnemanual.

11



Strategiske fokusomrader

Digital kommunikation

Mediernes udvikling har sat stadig sterre fokus pa kommunikation i digitale medier. Derfor vil en
kommunikationsstrategi for 2020-22 ogsa veere optaget af, hvordan foreningens strategi kan udfoldes med
budskaber skaret til webkommunikation og iseer sociale medier som Facebook, Twitter, YouTube og

Instagram.

Valget af digitale kanaler, visuelt udtryk og kontakt til malgrupperne er strategiske og vil eendre sig med
teknologiens udvikling. I dag er vi pa Instagram, maske er vi pd Snapchat i morgen og om et &r noget helt
tredje. I denne strategiperiode tegner der sig dog nogle tydelige billeder af hvilke kanaler, der er bedst egnet

til at udfolde foreningens og bevaegelsens mal om at na bredt ud til forskellige malgrupper.

Digitale medier skal ikke ses som en isoleret del at kommunikationen, men som en integreret og aktiv
medspiller i den. Nar det giver mening at formulere seerlige strategiske ideer for digitale og sociale medier,
er det fordi, de er nye, og fordi muligheden for dialog med malgrupperne og viral spredning af budskaber
skiller sig ud fra traditionelle kanaler. Méling af spredningen og effekten har faet nye perspektiver i digitale
medjier, fordi sporene af adfeerd er lettere at registrere og kvantificere. Ogsa derfor giver det mening at

formulere en specifik strategi for digitale kanaler.

Synergier med skolerne

Hgjskolernes kommunikation bliver stadig mere professionel, og mulighederne for at ga sammen om
kommunikationsprojekter bliver sterre. Derfor vil det ogsa veere et mal at sage synergier i kommunikationen
og synliggere bevaegelsen ved at formidle feellesproduktioner og feelles budskaber pa sociale og digitale
medier. Bomeerket “En del af Hojskolerne” signalerer bevaegelsens samheorighed, og er ramme for at
skolerne kan vis omverdenen, at de er en del af en familie. Payoff’et “Livet er ikke det samme uden

hgjskolerne” er grundlaget for den feelles kommunikation.

Foreningen kan alts& bade agere som professionel afsender og digital samtalepartner pa egne platforme og

agere professionelt pa andres - iseer hgjskolernes - platforme.

Den primeere tilstedeveerelse er pa egne platforme, hvor det dominerende formal er at sikre gode og

opdaterede informationer om heajskoler.

I digitale medier er organisationen ikke leengere kun afsender af budskaber, men ogsa samtalepartner i de
samtaler, borgere forer om hejskoler, hgjskoleliv og hajskolepolitik. En glad hejskoleelev har altid veret en
vigtig agent i tiltreekningen af nye elever. Med digitale og sociale medier er nuvarende og tidligere elevers
samtaler om hejskoler blevet mere synlige og tilgeengelige. Aktivt debatterende hejskoleleerere og -
forstandere er ogsa mere synlige og bliver agenter i hgjskolens omdemme — de bliver en del af hojskolernes

stemme. Malet er at facilitere den digitale samtale og radgive hejskolerne i at deltage i det digitale rum.
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Digital dannelse
Selvom digital kommunikation er central i de kommende &r, er det hele tiden med blik for at veerne om en af

hgjskolernes kerneveerdier: At vi medes i det fysiske rum til samtale, feellessang, foredrag og samveer.

Ligesom hejskolen historisk har veere aktiv i dannelses- og veerdidebatten, er det oplagt, at hejskole ogsa

bidrager til diskussionen om digital dannelse.

Kanalstrategi

Med foreningens formal som ramme er det folgende en analyse af og et bud pa hvilke medier og hvilke
indholdsstrategier, der er relevante at satse pa. Siden 2018 har vi valgt 5 primeere digitale kanaler:
Hjemmesider, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube og LinkedIn. Den digitale kommunikation har
overordnet fglgende malgrupper, som er udgangspunktet for valg af de kanaler, hgjskolerne veelger at

kommunikere i:

f FB.COM/HOJSKOLERNE
L]
® ®
‘ l.l...'.‘ @HOJSKOLERNE

Unge
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Public Relations
FFD opfatter pressen som en central kanal i forhold til at kommunikere til den brede offentlighed.

FFD legger i sin omgang med pressen veegt pa:

- Aben, troveerdig og modig kommunikation.

- At formulere sig enkelt, klart og preecist.

- Atstille hgje krav til kvaliteten af indholdet.

- En god dialog med pressens folk.

- Hoj faglig og/eller erfaringsmaessig baggrund for indholdet, der kommunikeres.

Det konkrete pressearbejde tager sit udgangspunkt i felgende situation:

- Alle hojskoler har en ambition om at vere til stede i de traditionelle medier.

- De enkelte hgjskoler er forholdsvis synlige i lokalpressen med omtale af begivenheder,
jobskifte, arrangementer mv.

- Hojskolerne og kernepersoner pa hojskolerne er med fa undtagelser meget lidt til stede i de
traditionelle medier.

FFD’s presseindsats arbejder for:

e Atunderstotte og synliggere hgjskolernes eget pressearbejde.

e At hgjskolerne ikke understotter pressens fokus pa konflikt, personsager og sensation, men
tilstraeber i deres kommunikation at veere en modvaeegt til dette.

e Generel storre synlighed for hejskolerne i den brede offentlighed.

e At synliggere veerdien af hojskolen som praksis og idé over for politikere og andre relevante.

e At forteelle de gode historier med flest mulige nuancer.

e At (gen)etablere hojskolerne som en tidssvarende medspiller i den offentlige debat inden for
hgjskolens kerneomrader: Uddannelse, dannelse, veerdier, demokrati, eksistens.

e Attydeliggere FFD’s aktiviteter og resultater i pressen.

e At overvage hojskolernes tilstedeveerelse i traditionelle medier, lokalt, regionalt, nationalt og
internationalt og tydeliggere dette over for hejskolerne.

e Atbringe FFD’s folk i spil som ekspertkilder i historier, der har direkte og indirekte relevans
for hejskolernes virke og idé.

Offensiv, konstruktiv teenkning;:

e PR tenkes ind fra starten, ndr nye projekter og indsatser udvikles, sdledes at dialogen med
offentligheden er en integreret del af den méde, hvorpé indsatserne udformes.
e FFD leener sig i sit pressearbejde op ad en konstruktiv teenkning, hvor historier forteelles med
sans for nuancer og med plads til tvivl.
e Der ligger i hgjskolernes DNA og saledes ogsa i FFDs pressearbejde
o athave fokus pa processen frem for resultatet.
o atinsistere pa den demokratiske samtale frem for den konfliktdannende.
o atlade den gode forteelling veere i hovedsaedet.

Public Affairs

FFD’s kommunikationsarbejde understgtter foreningens politiske arbejde og er karakteriseret ved

e En aben og tillidsfuld dialog med politikere, embedsveaerk og andre interessenter.
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en abenhed over for arenaer og sammenhenge, der traditionelt ellers ikke ligger hejskolerne
naer.
langsigtede teenkning.

solidt materiale, hvor dokumentationen er i orden.

Det overordnede formal med foreningens PA-arbejde er:

Politisk lydherhed, eget kendskab til hejskolerne og anerkendelse af hgjskolernes veerdi for
samfundet.

Hojskolerne anerkendes for det arbejde, de gor — ogsa alt det, der ikke kan eller bliver
dokumenteret.

Hajskolens idé og veerdigrundlag spiller en rolle inden for andre omrader — uddannelses- og

veerdimeessigt.

Primare fortaellinger

Baxredygtighed

Hajskolerne kan medvirke til at styrke omstillingen til et mere beeredygtigt samfund.
Hajskolerne er et eksperimentarium for nye lgsninger og engagement.

Uddannelse

Der er evidens for, at Hejskoleophold hjeelper unge med at gennemfere en
ungdomsuddannelse. Seerligt mentorordningen har bidraget.

Haejskoleophold virker i forhold til, at unge, der pabegynder en videregaende uddannelse, i
heojere grad gennemforer denne.

I seerlig grad har unge fra hjem uden resurser gavn af hgjskoleophold. Det kunne tale for
etablering af forbedrede tilskudsmuligheder for serlige grupper.

Dannelse som supplement til uddannelse — at blive nogen og ikke bare noget.

Sundhed

Unge med sarbarhed bliver oplivede og far styrke og myndighed til at klare sig selv.
Medpvirker til selvforsergelse.

Unge med livsstilsudfordringer far mod pa at gere noget ved det. Hojskolernes forpligtende
feellesskab medvirker til det.

Det er livsbekreeftende for seniorer at fa et skud hejskole.

Folkeoplysning/ civilsamfund/demokratisk dannelse

Korte kurser medvirker til, at man meder andre end dem, man omgiver sig med til daglig.
Hajskolerne er lokale kraft- og kulturcentre.

Folkeoplysningspuljen har eget aktiviteten. Medvirker til at opbygge modvaegt til staten. Det
demokratiske underskud ma nedszettes.

Unge med hgjskoleophold i bagagen deltager i storre omfang i foreningsliv og frivilligt
arbejde.

Integration/inklusion/medborgerskab

Hajskolerne er for alle — og samlet set har hgjskolerne en mangfoldig gruppe af elever og
kursister. Hojskolerne tager dog gerne imod flere nye danskere, udsatte unge, andre
ungegrupper end fra STX.
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e Man far en gensidig forstaelse for kulturforskelle.
e Man lerer om dansk kultur og sprog.

Analoge medier

FFD arbejder i mindre omfang med analoge medier. Vi arbejder med en omleegningsplan for trykte
kataloger, kaber kun merchandise som understotter synligheden pa seerlige events og annoncerer kun
pa print i forbindelse med salg af produkter, for feelleskatalogerne eller som led i et samarbejde med

udgiveren.

Strategien er lobende at omleegge storre dele af markedsferingsbudgettet til indholdsproduktion til

digitale medier — fx film.

Der produceres fortsat foldere, flyers og kursusmateriale m.v. for huset, men der stilles i stigende
omfang krav til, at beslutninger vedrerende medie- og kanalvalg aftales pa opstartsmeder og i sidste
ende mellem kommunikationschef og projektleder pa baggrund af udarbejdet kommunikationsplan.
Al materialeproduktion tager udgangspunkt i husets designmanual for layout og principper for

identitet, hvor Hejskolerne er afsender pa alt materiale, som udgar af huset.

Kampagner

Naér vi taler om kampagner, anvender vi primeert folgende kategorier:

e Imagekampagne — fx outdoor-kampagne med “Find det, du er god til”.

e Rekrutteringskampagne — fx traditionel online og print annoncering.

e DPolitisk kampagne — fx brevannonce til politikere.

¢ Holdningsbearbejdende kampagne — fx interessefeellesskaber pa facebook.
e Gadekampagne - fx hojskolernes elevaktiviteter.

¢ Negativ kampagne - fx "Kor din egen vej” og “Det din vejleder ikke ma sige”.

Vi vurderer fra gang til gang, hvilken type kampagne som er bedst eget til at kommunikere et
budskab — og der udarbejdes kommunikationsplaner, som tager hejde for malgrupper, budskaber,
medie- og kanalvalg.

Folkemgder og events

Netveerksmarkedsfering har leenge veeret et ben i foreningens kommunikations- og rekrutterings-
strategi. Vi har dog ogsa mattet erkende, at vi ikke kan lofte opgaven med at veaere til stede ved alle
storre begivenheder og har i de seneste ar valgt af prioritere Folkemeadet, hvilket fortsat vil veere en
del af strategien. Det skyldes, at Folkemadet pt er den begivenhed, hvor vi vurderer, at FFD strategisk
kan markere sig bredest bade politisk og folkeligt. P4 Folkemgdet handler det ikke om rekruttering,
men om at “lave hejskole” med fokus pa neerveer, feellesskab og udsyn i forhold til den omverden, vi

som bevaegelse gerne vil tale ind i.

FFD samarbejder ogsa gerne med andre organisationer om at veere til stede pa sterre events. Fx med
Folkebeveagelsen mod Ensomhed og kampagnen Danmark Spiser Sammen. Spil Dansk i forhold til

Danmarks Feellessang som lanceres pa Kulturmedet. Eller med interesserede hgjskoler i forhold til
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Ungdommens Folkemode. Og vi understotter idreetshejskolerne med feelles synlighed pa DGI's

Landsstevne.

For at styrke en strategi omkring netveerksmarkedsfering har vi lebende fokus pa at skabe et

velfungerende ambassader- og frivillighedsnetveerk.

Ambassadgr- og frivillighedsnetvaerk

Vi har med ”Find det, du er god til”-kampagnen pa iseer outdoormedier faet opbygget et godt image
omkring Hojskolerne. Nu er tiden moden til at g& fra Image til Action. Altsa gradvist at ga fra
branding pa plakater, kataloger, annoncer m.v. — og prioritere events i det offentlige rum og
netveerksmarkedsforing via iseer de sociale medier, som beskrevet i afsnittet om Digital

kommunikation.

Det nye payoff ”Livet er ikke det samme uden hejskolerne” og den fleksibilitet, der ligger i formlen X
er ikke det samme uden Y, kan medvirke til, at vi i stigende omfang viser, at hgjskolerne flytter noget i
forhold til samfundet — ogsa efter eleverne har veeret pa hgjskole. Da hgjskolerne har en hgj
troveerdighed, vil der blive lyttet til os. Nogleord kunne veere indignation, deleveerdighed,
baeredygtighed og ny dannelse. Rammen er de settings, FFD har prioriteret pa sit arshjul (fx Pride,
Folkemgodet, feellessangsbegivenheder, UFM ...).

FFD er afheengige af et decentralt og elevbaret engagement. Nuveerende hgjskoleelever er for optaget i
“boblen”, og hejskolerne har for travlt til for alvor at kunne anvendes som medspillere, forteeller
erfaringerne os. Derfor beror en strategi for netveerksmarkedsfering pa opbygning af et aktivt

ambassader- og frivillighedsnetveerk blandt tidligere hejskoleelever.

Med den kommende kampagne “Livet er ikke det samme uden
hgjskolerne” forseger vi dog at fa alle hgjskolemennesker mobiliseret —
og vi har maske nogle nye og bedre greb end tidligere i forhold til at det

bliver en succes.

H@JSKOLERNE
_ (FFD)
Mobiliseringplan
ENKELTE
Digital mobilisering H@JSKOLER
Helt grundleeggende arbejdes der pé alle platforme med den nye
rammeforteelling Livet er ikke det samme uden hgjskolerne. Fra den v ST

store hero-forteelling om hejskolernes samfundsmeessige betydning til
de personlige forteellinger om hgjskolens individuelle betydning.

HojsKoierne

Find eksempler pa kommunikationen i foreningens kampagnemanual.

Andre mobiliseringsaktiviteter
NUVARENDE ELEVER OG KURSISTER

1. Hajskolernes stemme - 2021
— en uge for Folketingets abning arbejder hejskoleelever med, hvad der er presserende
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politisk. De unges stemmer bliver hgjskolernes moderne svar pa radgivende steender. Der

arbejdes fx med debatindleeg, forteellinger og elevkonkurrencer.

2. Hojskolernes fortaellinger
— giv et tip til FFD om gode historier fra din hejskole eller personlige elevforteellinger. Sa
bidrager vi med at sprede forteellingerne.
Se vejledning pa ffd.dk.

TIDLIGERE ELEVER OG KURSISTER

1. Hejskolernes Ambassadernetvark
— arlig rekruttering til netveerk af frivillige, som vil bringe hejskolens stemme ud i samfundet i

elevbarne projekter koblet til events prioriteret af FFD. Tilmelding til neeste topmede.

2. Hagjskole pa nye steder
— fx hejskoleaften i Hojskolernes Hus og pa udvalgte lokaliteter i andre storbyer.
Koordinering af hvilke hgjskoler, elevforeninger, ambassaderer, som tilbydes rammen.
Styrket samarbejde med biblioteker og kulturhuse om feellessangsarrangementer.

Foreningen afsegger blue oceans i fx storbyer, hvor der ikke i forvejen er samarbejder.

M@D HIJSKOLERNE

1. Hajskolernes Oplaegsholderkorps
— FFD uddanner allerede opleegsholdere, som tager ud pa ungdomsuddannelser. Styrket

indsats for ogsa at komme ind pé andre ungesteder.

2. Hoejskolernes Undervisningssamarbejder
— styrket opmeerksomhed overfor ungdomsuddannelser om at hgjskolerne gerne samarbejder

om korte undervisningsforleb pa hejskolen eller uddannelsesstedet.

EFTERSKOLERNE

Der arbejdes politisk pa at lave en plan for at efterskoleelever kommer derfra med viden om

hgjskolerne.

19


https://www.ffd.dk/information-og-analyse/digitalt/sociale-medier/faelles-historiefortaelling/
https://ffd.nemtilmeld.dk/161/

