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Afsaettet for strategien

| TryghedsGruppen investerer vi vores tid, engagement og
gkonomi i at styrke trygheden i Danmark. Det ggr vi
gennem et aktivt ejerskab af Tryg, i vores medlemsarbejde
og via TrygFondens almennyttige aktiviteter.

Med TryghedsGruppens hovedstrategi ’Feelles om et trygt
Danmark’ er retningen for vores virke beskrevet, mens
strategien "Sammen skaber vi tryghed” udfolder
TrygFondens fokus og prioriteringer frem mod 2030 og

‘ TryghedsGruppens Medlemsstrategi beskriver, hvordan vi
vil nd ambitionerne p&d medlemsomradet.

Omdrejningspunktet for denne strategi er derfor at skabe
rammer og retning for den kommunikation, der bedst
understgtter, at vi kan realisere de overordnede strategier,
mens vi overlader de taktiske beslutninger og
eksekveringen til de enkelte indsatser eller delstrategier.

Vores kommunikation er et vigtigt middel til at gge
trygheden i Danmark. Det er den pa to mader: For det
forste som et virkemiddel i de konkrete indsatser, nar vi
mobiliserer og engagerer, eendrer adfeerd, deler viden eller
pavirker holdninger. For det andet former
kommunikationen opfattelsen af os pa tveers af vores
malgrupper. Gennem en hgj kendskabsgrad og et godt
omdgmme skaber kommunikationen tillid til os. En tillid,
der er en af forudsaetningerne for, at vi kan mobilisere og

engagere og for, at vi bliver opfattet som en troveerdig og
eftertragtet samarbejdspartner.

Vi star godt kommunikationsmeessigt

Fra et kommunikationsperspektiv star vi godt.
Kendskabsgraden og omdgmmet ligger i top, nar vi
sammenligner med de gvrige danske fonde, og
medlemmernes kendskab til deres medlemskab er vokset
stgt de seneste ar. Vi har derfor ikke behov for at
genopfinde al vores kommunikation.

Omvendt har vi kun i mindre omfang formaet at aktivere
synergien mellem TrygFondens steerke brand og
TryghedsGruppen som helhed. Det vil vi gerne, for selvom
bade TryghedsGruppen og TrygFonden har og bar have
selvsteendige budskaber og egen kommunikation, er vi
allersteerkest, nar vi aktiverer synergien mellem vores
brands — mellem demokrati og det almennyttige, mellem
ejerskab og samfundsansvar.

Styrken er tydelig, nar vi f.eks. med det strategiske
regionale arbejde binder det medlemsdemokratiske og det
almennyttige sammen og skaber steerke, lokale
tryghedsskabende feellesskaber. Eller nar vi pa baggrund
af en almennyttig indsats som en folkehgring eller en
undersggelse af en tryghedsudfordring treeder frem som
samlet samfundsaktgr og aktivt formidler den viden, der

bliver skabt, sa den kan bidrage til konkrete forandringer i
samfundet.

Med malgruppeprismen (preesenteret pa side 5) skaber vi
et strategisk afsaet for at styrke den synergi. Blandt andet
med en opfordring til altid at undersgge om
kommunikationen kan bindes sammen pé tveers af
TryghedsGruppens samlede virke.

Forandringer og ambitioner

Der sker store andringer bade i mediebilledet og
forventningerne til en samfundsakter som os, f.eks. nar
det kommer til inklusion, diversitet, gran omstilling og god
governance. TryghedsGruppens hovedstrategi ”Feelles om
et trygt Danmark” udstikker kursen for, hvordan vi som
samfundsakter vil navigere i disse forandringer.

Kommunikationsstrategiens opgave er derfor at styrke
forteellingen om TryghedsGruppen som en samlet
samfundsakter, samtidig med at vi fastholder vores
kendskabsgrad og gode omdgmme. Det kreever blandt
andet, at vi videreudvikler nogle centrale
kommunikationselementer, specielt inden for donations-,
partnerskabs- og medlemskommunikation.




Malbillede og bagtaeppe

Vi vil fastholde vores hoje kendskabsgrad
og gode omdemme i befolkningen.

Vores kendskabsgrad og dermed ogsa indirekte vores omdemme vil over de naeste ar blive udfordret pa flere
mader.

Eventuelle eendringer i de baerende signaturprojekter, et hastigt skrumpende FlowTV-marked samt en
nedvendig lebende vurdering af vores tilstedevaerelse pa techgiganternes platforme, vil have negativ effekt pa
vores hgje kendskabsgrad. Derfor er der behov for de justeringer af kommunikationen, som denne strategi
beskriver.

Det er vores ambition at fastholde:

Kendskab i befolkningen til TrygFonden pa 70 %

Omdegmmevurdering af TrygFonden pa 70 % ?

Kendskab til medlemskab af TryghedsGruppen blandt medlemmer pa 70 % *

Kendskab til "familiekonstruktionen” blandt medlemmer pa 44 %

Skabe en baseline for nagleindikatorer for TryghedsGruppens position i vores interessentlandskab”



Kendskab og omdemme

Vi er fgrst og sidst drevet af at skabe tryghed. Nar vi med
denne strategi justerer vores fokus mod en lidt stgrre
opmarksomhed pa kendskabsgrad, omdemme og
sammenhangen mellem TryghedsGruppen, TrygFonden og
Tryg, er det fordi, det styrker vores muligheder for at skabe
tryghed og for at sikre, at vores medlemmerne oplever, at de
er en del af et veerdifuldt feellesskab.

Kendskabet til TrygFonden og omdgmmet i befolkningen
bidrager til at skabe tillid til os som afsender. Det er en
forudsaetning for, at vi kan mobilisere malgrupperne, og det
kan forstaerke effekten af vores indsatser.

Et godt omdemme er en af forudsaetningerne for, at
TryghedsGruppen kan vaere en relevant og trovaerdig
samfundsakter.

Med afsaet i et steerkt omdgmme og et hajt kendskab til
relationen mellem TryghedsGruppen, TrygFonden og Tryg
understgtter vi vores overordnede strategi og vision - Fzlles
om et trygt Danmark - og vores mission om at investere i
Danmarks tryghed.

TryghedsGruppen og TrygFonden er ikke kommercielle, og

vores kommunikation er ikke drevet af kommercielle hensyn.

Det er en balance, som vi er opmaerksomme pa, nar vi
kommunikerer om familieskab mv.

TrygFonden giver medlemskabet af
TryghedsGruppen veerdi og skaber
stolthed via

almennyttige aktiviteter

Tryg bidrager med de gkonomiske
forudsaetninger for medlemsbonus og
for rollen som samfundsaktgr

TryghedsGruppen

TryghedsGruppen skaber
legitimitet for TrygFondens
indsatser via den
demokratiske struktur

Hgjt kendskab og
steerkt omdgmme

Tryg via ejerskabet,

samfundsaktar

o

TrygFonden pavirker Tryg via
sin rolle som samfundsaktgr

Tryg skaber de gkonomiske
forudsaetninger for TrygFondens
almennyttige aktiviteter
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TryghedsGruppen pavirker

demokrati og sin rolle som



Malgrupper - prismen for
en samlet akter

Vores kommunikation har altid modtageren i centrum. Vi styrer vores
medievalg og budskaber, sa de rammer malgruppen bedst muligt.

Vi er altid bevidste om, hvilken effekt vi ansker at opna. Der vil ofte vaere flere
forskellige malgrupper til en kommunikationsindsats, hvor medievalg og

budskab differentieres efter den gnskede effekt med kommunikationen. Men
al vores kommunikation bidrager til vores samlede kendskab og omdemme i

befolkningen.

For at styrke og udvikle fortaellingen om TryghedsGruppen som en samlet
samfundsakter er det samtidig centralt, at vi bliver bedre til at udnytte vores
kommunikationsanledninger pa tveers af vores malgrupper. Nar vi bruger
anledninger pa tveaers af vores malgrupper, bliver fortzaellingen om os mere

sammenhangende.

Modellen her er den prisme, der overordnet skal guide vores
kommunikationsarbejde. Den viser de forskellige hovedmalgrupper for vores
kommunikation og angiver, hvilken effekt vi gnsker at opna i de forskellige

malgrupper.

Modellen er ikke en forandringsteori, hvor vi vil flytte modtagerne i en given
retning, men en tydeliggerelse af, at der i TryghedsGruppen er forskellige mal
med kommunikationen til forskellige (del)malgrupper. Og en opfordring til
altid at overveje, om andre malgrupper kan veere relevante for at bidrage til
forteellingen om TryghedsGruppen som en samlet akter.

Modellen er samtidig en visualisering af vores prioritering af malgrupper.
Projektmadlgruppen - altsa malgrupper i befolkningen for TrygFondens
konkrete indsatser - er den klart stgrste.

r

Engagement

Kendskap
forstdelse
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*fonde, myndigheder, medier, meningsdannere og lign.

Samarbejdende



Modtagerorienteret kommunikation

Vores Tone of voice er gennemgadende i al kommunikation - men selvfalgelig med respekt for modtagerne, sé fx en kampagne
rettet mod unge lyder anderledes end vores drsrapport eller en nyhed om kvartalsresultatet.

Enkelhed

Vi taenker altid pa modtageren og udtrykker os enkelt. Vi er
tilgaengelige og forstaelige. | vores brede befolkningsrettede
kommunikation taler vi ikke i tredjeperson. Vi siger du, vi og os.

Abenhed

Vi mobiliserer andre til at skabe forandring. Vi giver en stemme til
dem, der ikke bliver hegrt. Vi sgger dialog. Vi er nysgerrige og stiller
spgrgsmal.

Kant

| vores kampagnekommunikation er vi modige. Vi ved, at
kommunikationen virker, nar man kan maerke den. Det kraever, at
kant, humor og falelser er virkemidler i vores veerktgjskasse. Vi tar
godt tage chancer.

Tone of voice

Mangfoldighed

Vi skaber kommunikation, der resonerer med malgruppen
gennem respektfuldt indhold. Vi teenker over repraesentation og
tilgaengelighed. Vores billeder er menneskelige og skaber naerveer.
Vi undgar stereotyper og sgger at vise mangfoldighed.



Vores fire motorer i
kommunikationen

Vived, at befolkningens haje kendskab til os vil blive udfordret. For at imgdega
det har vi udpeget fire motorer i vores kommunikation, som vi vurderer,
samlet har potentiale til at fastholde vores hgje kendskabsgrad og gode
omdgmme. Der arbejdes med kommunikation og ikke mindst presseindsats i
mange andre sammenhange, som dog ofte er til smallere malgrupper eller i
kortere perioder og derfor ikke sa afgerende for vores kendskab. De er derfor
ikke med i modellen her.

De fire motorer er:

Signaturkommunikation - Aktuelt og historisk vores steerkeste kendskabs-
og omdgmmedriver. Kommunikationsmaessigt bar signaturprojekterne
konstant drives og udvikles, sa de er med til at sikre en bred vifte af
tryghedsskabende budskaber, der nar ud til meget brede dele af befolkningen
med TrygFonden som klar afsender.

Donationskommunikation - Vi vil skabe en mere offensiv kommunikation
om effekten af vores donationer, der sikrer, at vi hgster de omdgmme- og
kendskabsmaessige frugter fra vores arbejde samtidig med, at vi skaber
stolthed og understetter flere og bedre ansggninger og muligheder for
samarbejde.

Partnerskabskommunikation - Vi vil sikre, at partnerskaber i videst muligt
omfang bidrager til vores omdgmme og kendskab via
kommunikationsprincipper og klare processer

Medlemskommunikation - Vi vil udnytte mulighederne i en direkte
mailkommunikation med medlemmerne samt den eksisterende valg- og
bonuskommunikation til at skabe stolthed og tydeliggere veerdien af den
enkeltes medlemskab.

Hajt kendskab og

godt omdgmme

Signaturkommunikation

Donationskommunikation

Partnerskabskommunikation

Medlemskommunikation
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