





FIND VEJ | MEDIEJUNGLEN

Der bruges mange ressourcer pa forskning og udvikling i byggeriet. Men desveerre er
der en tendens til, at der efterfglgende mangler fokus pa formidling af resultaterne,
hvilket bliver en vaesentlig barriere for byggeriets fornyelse. Skal nye ideer og produk-
ter skabe veerdi, bliver byggeriet naturligvis ngdt til at kende til dem.

For at udviklingstiltag kan ggre en forskel i branchen, skal de kommunikeres!

| Vaerdibyg vil vi gerne vaere med til at sikre, at de gode resultater, som vi og mange an-
dre i branchen udvikler, bliver kendt og anvendt i praksis. Vi har tidligere vist, hvordan
man kan fa kendskab til sin malgruppe og dermed tilpasse sin kommunikation. Denne
vejledning er teenkt som et veerktgj til at finde de rette medier til malgruppen.

Medievalg haenger sammen med bade karakteren af dit udviklingstiltag og med mal-
gruppen. Udvalget af medier kan dog synes ganske uoverskueligt, iseer hvis du ikke er
kommunikationsuddannet. Derfor szetter vi her fokus pa hvilke medier, der kan bruges,
nar nye ideer, metoder eller produkter skal formidles til byggeriet.
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VEJLEDNINGENS OPBYGNING

Denne vejledning er til dig, der braender for dit udviklingsprojekt, og gerne vil have en
introduktion til, hvordan du far formidlet dine resultater bedst muligt, sa de kan blive
kendt og brugt af branchen. | sgsterpublikationen »Kend din malgruppe«' beskriver vi
en metode til at identificere malgruppen for din formidling, mens vi i denne vejledning
har fokus pa valg af medier.

DEN DYNAMISKE FORMIDLINGSMODEL

Udgangspunktet for vejledningen er en model for sammenhangen mellem produkt,
malgrupper og medier.

MEDIEKABALEN - ET DIALOGVARKT@J

Det centrale i vejledningen er et dialogveerktgj, Mediekabalen, hvor du og dine kolleger
kan udveelge medier, vurdere deres muligheder og finde de medier, der vil veere mest
anvendelige til din formidlingsopgave.

MEDIERS KARAKTERISTIKA

Som hjeelp til medievalget har vi lavet en oversigt over forskellige typer af medier og
kort beskrevet deres muligheder. Beskrivelserne er suppleret med data’ om byggeriets
brug af medier.

NY VIDEN TIL RENOVERINGSBRANCHEN

Sidst i vejledningen findes en reekke interviews, der beskriver renoveringsbranchens
brug af medier til at sgge ny viden ifm. deres arbejde.

MEDIEKABALEN

Spilleplade og brikker

1 Vejledningen »Kend din malgruppe« kan downloades gratis fra www.vaerdibyg.dk

2 Data og udtalelser stammer fra vores survey, hvor ca. 100 byggefolk svarede pa et spgrgeskema,

og fra interviews med 8 praktikere og kommunikationsfolk i branchen.
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DEN DYNAMISKE FORMIDLINGSMODEL

Nar du skal tilrettelaegge dit arbejde med formidling, bgr du starte med tre centrale
spgrgsmal:

Produkt® - hvad vil du formidle?
Malgruppe - hvem vil du formidle til?
Medie - hvilke medier vil du bruge?

Forholdet mellem produkt, malgruppe og medie kan forstas som en dynamisk relation,
hvor delene pavirker hinanden:

Q | y
—

MALGRUPPE

Modellen* viser, at produkt, malgruppe og medie hanger taet sammen. Dit produkt skal
formidles til en seerlig malgruppe gennem netop de medier, malgruppen foretraekker
at anvende. Samtidig skal de medier, du veelger, ogsa have en form, der muligggr en
effektiv formidling af dit produkt. Det kan altsa veere ngdvendigt at gennemlgbe model-
len flere gange for at sikre, at produkt, malgruppe og medie passer til hinanden.

ANVENDELSE AF MODELLEN

Modellen kan anvendes, nar du star med dine forsknings- eller udviklingsresultater og
skal vurdere hvilket medie, du bedst kan formidle dine resultater gennem. Skal du lave
en artikelserie, en konference eller en udstilling? Modellen kan ogsa hjelpe dig, der
allerede har nedfeeldet dine resultater — f.eks. i en bog — men er i tvivl om, hvordan du
bedst far markedsfgrt din bog. Skal du holde foredrag, annoncere eller lave en hjem-
meside?

Du har altsa pa den ene eller anden made produktet i din formidling pa plads, og du
skal nu finde ud af, hvem du vil formidle til, og hvilke medier du skal bruge. Ofte nar
du mest effektivt din malgruppe ved at benytte flere forskellige medier og kombinere
dem med hinanden. Du kan eksempelvis bade have en artikel i avisen, udsende et ny-
hedsbrev og afholde et arrangement, sa de forskellige medier understgtter hinanden.

3 »Produkt« skal forstas bredt, sa det eksempelvis inkluderer en ny forstaelse af adfzerd i byg-
geriet, et nyt materiale eller en beskrivelse af en ny ledelsesform.

4 Modellen er en forsimplet udgave af Bruno Ingemanns kommunikationsmodel
» Den nye bollemodel«.



MEDIEKABALEN - ET DIALOGVARKT@J

Mediekabalen er et dialogveerktgj, der hjeelper dig med at veelge de mest effektive
medier til formidlingen af dit produkt. Spillepladen og brikkerne kan downloades og
printes fra www.vaerdibyg.dk. Sla pladen op, klip brikkerne ud, og fordel dem ved
siden af pladen. Du har ogsa brug for post-its og en kuglepen samt et par kolleger til at
diskutere med under spillet.

PRODUKT

HVAD FORMIDLER DU? HVAD L@SER DU?

Misforstselser,
konflikter 0g
manglende
Videndeling i
bygaeprocessen

En vejledning i
etablering @
samafb?-lde

1 HVAD FORMIDLER DU?

Beskriv dit produkt — hvad er
det, du vil formidle?

2 HVAD LOSER DU?

Beskriv hvilke problemer, dit
produkt Igser.

MALGRUPPE
PRIMAR SEKUNDAR
3 HVEM ER DIN PRIM/ARE
MALGRUPPE? Bygherrer, Brugere
Beskriv hvem du gnsker skal radgivere 09 digheder,
kende til dit produkt. Find evt. entreprenorer wmyw lister
hjeelp til at identificere din mal- pa projekﬂeder— journa 1S18%

gruppf}l i vejledningen »Kend piveau po\'ﬂ'\k@m
in malgruppe«.

4 HVDEM ER DIN SEKUNDZARE
MALGRUPPE?
Beskriv hvem der ellers kan

have interesse i dit produkt ud
over den primaere malgruppe.
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BROCHURE/
FOLDER
UNDERVISNINGS-
MATERIALE
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5 HVILKE MEDIER KAN DU
BRUGE?

Udveelg alle de medier, du tror
kan bruges til at formidle dit
produkt. Du kan tilfgje flere me-
dier pa de tomme brikker.

6 KAN MEDIERNE GRUPPERES?

Overvej muligheden for at
kombinere de udvalgte medier.
Eksempelvis kan teksten fra en
pressemeddelelse  omskrives
og bruges til en blog, en e-mail
eller en update pa Linkedin.
Gruppér de medier, du vil kom-
binere.

7 VEND TILBAGE TIL PRODUKT
0G MALGRUPPE

Betragt nu igen dit produkt og
din primaere malgruppe - er
der nogle (grupper af) medier,
der ikke passer ind? Fjern de
medier, der ikke er brugbare.

8 HVILKE MEDIER ER REELT
ANVENDELIGE?

Du skal nu forholde dig kritisk
til de medier, du har tilbage pa
spillepladen. Betragt medierne
og vurder, hvad du i realiteten
har ressourcer til og hvilke me-
dier, der giver stgrst veerdi for
pengene.

9 HVAD ER PLANEN?

Inden du er faerdig med at spil-
le, skal du skitsere en plan for
formidlingsprocessen. Hvad ggr
du herfra? Hvilke medier vil
du koncentrere dig om fgrst?
Hvem skal du kontakte? Skal du
have hjelp af andre, eksempel-
vis potentielle samarbejdspart-
nere eller kommunikationsbu-
reauer?



OMFANGSRIGE TRYKTE MEDIER

Med trykte medier kan du na din malgruppe i papirform. Omfangsrige trykte medier
kan indeholde store masngder information men er til gengeeld forholdsvis dyre at pro-
ducere. Du skal bruge de omfangsrige trykte medier, hvis du vil formidle komplicerede
informationer til din malgruppe.

e Kan indeholde meget information
e Kan indeholde bade tekst, billeder, illustrationer, data, grafer osv.

e Ersveere at opdatere

SIMPELT SPROG

Formalet med en vejledning er
at yde hjeelp til forstaelse eller VIS POTENT'ALET
at guide leeseren. Din vejledning
skal derfor skrives i et simpelt
sprog, sa dine leesere ikke er i

Kritik af en situation giver altid
god debat — men lzsere fglger
faktisk ogsa godt med, nar du i
stedet kan argumentere for, at
der ligger store potentialer lige
rundt om hjgrnet.




BYGGERIETS BRUG AF OMFANGSRIGE TRYKTE MEDIER

51% laeser ugentligt eller oftere handbgger eller faglige rapporter.
Det gaelder seerligt folk i de sma virksomheder og dem, der er nye i branchen

47% leeser fagblade en gang om ugen eller oftere — iseer de erfarne byggefolk

78% laeser kun fagbgger en gang om maneden eller sjeeldnere

AKTIVER
MALGRUPPEN

Plancheudstillinger er set fgr —

veer i stedet kreativ og lav en
interaktiv udstilling med ek-
sempelvis digitale installatio-
ner, hvor malgruppen er fysisk

BRUG EKSEMPLER

Ved at bruge illustrative ek-

sempler i dit undervisnings-
materiale, bliver det lettere
for undervisningsdeltagerne
at forsta og Igse opgaver.




LETTE TRYKTE MEDIER

Med lette trykte medier kan du nemt og hurtigt introducere dit produkt. Her kan du give
din malgruppe en kort introduktion til, hvad dit produkt tilbyder. Malgruppen er passiv
og kan ikke give dig feedback.

e Giver en kort introduktion til dit produkt
e Fungerer som reminder

e Kan udbredes gennem personlig uddeling

UDDEL DIN FOLDER
PERSONLIGT

Hvis du distribuerer folderen personligt
og i forbindelse med et arrangement, er
der stgrre chance for, at modtageren er
interesseret og fglger op pa informatio-
nen.

DAGLIG BRUG

Brug en genstand, som din
malgruppe anvender i hver-
dagen. P4 den made bliver
dit produkt husket dagligt.




BYGGERIETS BRUG AF LETTE TRYKTE MEDIER

e 59% af byggebranchen laeser dagligt aviser — isaer Politiken, Bgrsen og Licitationen

e Generelt er det oftest folk pa projektlederniveau, der bruger trykte medier

e |Isaer arkitekter foretreekker lette trykte medier frem for de mere teksttunge

ET GODT LAYOUT

En effektiv plakat skal udnytte sin stgr-
relse og synlighed, og den grafiske op-
szetning er derfor afggrende. Sdgrg for
at dit budskab og dit logo er tydeligt og
forstaeligt.

TANK STRATEGISK

Nar du annoncerer, bgr du forsgge at
ggre din annoncering intens, sa malgrup-
pen ser din annonce flere gange. Du kan
f.eks. annoncere i flere medier i en kort
periode eller annoncere i ét medie over
leengere tid.




ONLINE-MEDIER

Med online-medier kan du kommunikere billigt og hurtigt. Der er mulighed for feed-
back og udveksling af information og ideer. Online-medier er nemme at integrere, og
det er let at méale effekten af din formidling med et trackerprogram, der kortlaegger dine
brugeres feerden.

e Let og hurtig kommunikation der kan tilpasses malgruppens situation og behov
e Nemt at kombinere forskellige online-medier med hinanden
e |ave opstarts- og vedligeholdelsesomkostninger

Feedback-muligheder

SKRIV OFTE

Som blogger skal du have kant
og noget pa hjertet. Sgrg for at

holde liv og dynamik i bloggen.
Seet derfor fgrst en blog i gang,
hvis du forventer at kunne pro-
ducere indleeg ofte.

ET KLART FORMAL

Folk har meget begraenset tal-
modighed pa nettet. Derfor skal

din malgruppe hurtigst muligt
kunne forsta, hvad de far ud af
din side.




BYGGERIETS BRUG AF ONLINE-MEDIER

Alle adspurgte bruger hjemmesider mindst en gang om maneden, heraf 63% dagligt

85% leeser nyhedsbreve mindst en gang om maneden
71% laeser faglige rapporter pa nettet — det gaelder iszer arkitekter og bygherrer
60% benytter sig aldrig af blogs

80% abner deres nyhedsmail om formiddagen

AFSLUT STARKT
Afslutningen pa en e-mail er FASTSET DIT

afggrende for effekten. Ggr det BUDGET
klart, hvad du gerne vil have
malgruppen til at ggre, og ind-
szt gerne links.

Nar du annoncerer digitalt,
betaler du ofte per klik. Det
kan derfor veere en fordel at
fastseette et loft for annonce-

13



MOBILTELEFON

Alle har en mobiltelefon og bruger den flere gange dagligt. Den nye smart-teknologi,
der udnytter telefonens GPS, kamera, sensorer og internetopkobling, kan bruges til at
fa din malgruppe engageret i dit produkt.

e Et medie de fleste anvender dagligt
e Hurtig og praecis kommunikation

e Mobilen kan medbringes over alt

SMS MED MADE

For mange sms’er kan skabe irritation og
modvillighed hos malgruppen.




BYGGERIETS BRUG AF MOBILTELEFON

e 30% anvender ikke mobiltelefoner til andet end at tale i
® 62% bruger kun arligt eller sjeeldnere deres mobiltelefon til at sgge viden ifm. deres arbejde
e Byggefolk bruger neaesten aldrig telefonen til at leese blogs eller sgge pa portaler

e 67% bruger kun meget sjeeldent eller aldrig mobiltelefonen til sociale medier ifm. deres arbejde.

OPDATER DIN MALGRUPPE

Apps er primeert relevante for virksomheder,
der har et Igbende behov for at levere opdate-
rede informationer pa en nem made.




ANSIGT TIL ANSIGT

Ansigt til ansigt kommunikation giver dig mulighed for direkte gjenkontakt med din
malgruppe. Som det eneste formidlingsmedie har du gennem ansigt til ansigt mulig-
hed for at anvende nonverbale virkemidler som eksempelvis kropssprog og ansigts-
udtryk.

e Direkte og malrettet kommunikation
e Opbygger netveerk, loyalitet og opbakning
e Mulighed for dialog

® Personlig kontakt

AKTIVER DELTAGERNE

Ved at diskutere en case eller Igse problem-
stillinger i grupper far du aktiveret deltager-
ne. P4 den made bliver undervisningen mere
interessant for deltagerne, og du far samtidig
mulighed for dialog og sparring.




BYGGERIETS BRUG AF ANSIGT TIL ANSIGT

e 84% af branchen gar arligt pa kurser

e Hver fjerde af de adspurgte gar aldrig til forelaesninger og debatmgder.
Det drejer sig primeert om ansatte i sma virksomheder

e Nyuddannede gar til forelezesninger og kurser men aldrig til debatmgder.
Topledere derimod gar gerne til debatmgder

e 87% gar til en form for arrangement mindst én gang om aret — og heraf gar
27% én gang om maneden eller oftere

BEGYND |1 GOD TID

For at gennemfgre et vellykket arrange-
ment, kreever det en masse arbejde. Du
bgr have en realistisk tidsplan og i god
tid fastleegge dato, sende program ud,
reservere lokaler og forplejning osv.




RELATIONER

Relationer er ikke en traditionel form for medie som f.eks. en bog eller konference, men
de er ikke desto mindre vigtige, nar du skal udbrede kendskabet til dit produkt. Ved at
anvende relationer har du mulighed for at dele viden og styrke din formidling ved at
treekke pé andre personers renommé og netvaerk.

e Stgrre feelles kapacitet
e Adgang til nye markeder og distributionsnetvaerk

e Personlig kommunikation

BRUG DIT VISITKORT AFSTEM
Visitkortet er et vigtigt veerktgj, nar du net- FORVENTN'NGER

veerker. Det handler ikke om at uddele sa
mange visitkort som muligt, men om at ud-
dele til de rigtige personer.

Sgrg for at du og dine partnere af-
stemmer jeres forventninger, sale-
des at alle er enige om, hvad samar-
bejdet skal bidrage med.




BYGGERIETS BRUG AF RELATIONER

e 88% af de adspurgte gar til arrangementer for at mgde andre i branchen,
mens 61% gar til arrangementer for at finde nye kontakter

e 76% af branchen far ny viden om deres fagomrade gennem kolleger
og samarbejdspartnere

e 57% far ny viden om deres fagomrade gennem netveerksmgder

VALG ET VELKENDT ANSIGT

En ambassadgr skal skabe synlighed, op-

maerksomhed og netveerk. Det er derfor godt,
hvis din ambassadgr er en kendt og bredt re-
spekteret person.







NY VIDEN TIL RENOVERINGSBRANCHEN

HVORDAN BRUGER RENOVERINGSBRANCHEN
MEDIER TIL AT FINDE NY VIDEN?

Interviews med praktikere fra renoveringsbranchen bekreefter, hvor vigtigt det er at
sammentanke produkt, malgruppe og medie. | byggeriet er renoveringsbranchen ken-
detegnet ved mange sma og mellemstore virksomheder, der har specialiseret sig i om-
bygning og renovering. Som malgruppe udggr renoveringsvirksomhederne en niche i
byggebranchen, der kan betegnes som Igsningsorienteret og praktisk.

| interviewene med henholdsvis en radgiver og en entreprengr har vi forsggt at afdeek-
ke, hvilke medier de anvender i deres hverdag. Dette indblik i praksis giver et konkret
billede af, hvilke parametre du skal tage hgjde for, nar du veaelger dit medie.

»PRODUKTS@GNING ER EN AKTIV PROCES«

Hos radgivningsvirksomheden Abildhauge A/S mgder vi ejeren Helle Frey Jensen, der
er uddannet arkitekt og arbejder med renoveringsprojekter, hvilket er virksomhedens
speciale. Nar Helle sgger efter nye produkter og tendenser, er det en aktiv proces:

»Tidligere havde vi produktkataloger i trykte versioner, men nu foregar al sggning pa
nettet. Det er jo naermest ligesom med moden; der kommer hele tiden nye kollektioner
og tendenser — ogsa inden for vinduer. Det ville derfor veere helt uoverskueligt at skulle
opmagasinere trykte kataloger. Vi bruger i stedet meget nettet til at orientere os og
indsnaevre produktmuligheder.«

Helle er skeptisk over for nogle online-medier:

»Pa mig virker blogs umiddelbart utroveerdige. Der er for meget snak og for lidt brug-
bar viden. Jeg sgger efter en konkret viden baseret pa ekspertvurderinger — hvad virker,
og hvad virker ikke? Den viden, jeg ofte efterspgrger, finder jeg pa anerkendte hjem-
mesider, hvor jeg ved, at afsenderen er palidelig. «

»NETVARK, NETVARK, NETVARK«

Administrerende direktgr og medejer af entreprengrvirksomheden Hald & Halberg A/S,
Flemming Hald, arbejder primaert med ledelsesmaessige funktioner. | hverdagen skal
han have overblik over markedet, kunderelationer og faglige netvaerk indenfor reno-
veringsbranchen. Flemming sgger viden og informationer gennem mange forskellige
medier. Han gennemgar dagligt aviserne og yder desuden en szerlig aktiv indsats for at
vedligeholde sine faglige netveerk.

»Det kan faktisk veere lidt tilfeeldigt, hvilke arrangementer jeg kommer til. Der er jo
mange spaendende tilbud, sa det afthaenger lidt af, hvor der er hul i kalenderen. Men én
af de ting, jeg kigger pa, er deltagerlister. Hvem er med? Folk i renoveringsbranchen
er Tordenskjolds soldater, sa vi har brug for at pleje vores netvaerk og vidensdele med
hinanden.«

Flemming bruger ansigt til ansigt-medier som et strategisk veerktgj til at styrke rela-
tionerne, mens de trykte medier informerer ham om kommende messer eller kurser.

»Jeg orienterer mig hovedsageligt om messer, udstillinger og kurser gennem Licitatio-
nen eller faglige organisationer.«
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