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1. INTRODUKTION

Hele verden fulgte med

Europeeisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 har veeret en milepeel for
udviklingen i Aarhus og Region Midtjylland, og planleegningen og
gennemfgrelsen af det omfattende kulturprogram har kreevet en stor
indsats pa en raekke omrader.

Pa de faglgende sider praesenterer vi resultater og eksempler pa arbejdet med
kommunikation og markedsfgring af Kulturhovedstaden i perioden 2015-2017.

Kommunikationen af Europaeisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 har bygget pa
den overordnede kommunikationsstrategi, der blev udarbejdet og godkendt af
bestyrelsen i Fonden Aarhus 2017 i februar 2015.

Strategien, som du kan laese online her
http://www.aarhus2017.dk/media/1461/communications-strateqy da-
version.pdf, har understgttet den samlede vision for Aarhus 2017, og bidraget
til at styrke interessen og engagementet for kultur og kendskabet til Aarhus og
Region Midtjylland bade nationalt og internationalt.

Kommunikationsstrategien blev gennemfart via en dynamisk milepaelsplan, der
blev bygget op i samspil med vores Kommunikationsrad
(www.aarhus2017.dk/da/om-os/raadgivende-organer/kommunikationsraad),
der havde en reekke kommunikationseksperter som medlemmer.

Milepeelsplanen blev udviklet omkring fire markante events, der gav mulighed
for at formidle og praesentere konkrete kulturaktiviteter og projekter, der kunne
skabe opmaerksomhed om Kulturhovedstaden frem mod 2017.
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Hele verden fulgte med

De 4 milepeele:

1. Udstillingen "Rejsen til 2017" i Ridehuset i Aarhus april 2015

Her fik publikum for farste gang en forsmag pa Kulturhovedstaden, da mere end 60 kulturelle projekter
viste planerne for deres aktiviteter i 2017 med musik, forestillinger og preaesentationer.

Udstillingen var ogsa anledningen til den ferste starre kommunikationskampagne for Europaeisk
Kulturhovedstad med outdoor markedsfaring, tillaeg i lokale aviser og en raekke aktiviteter pa de
sociale medier. Udstillingen samlede 8000 geester og fik en betydelig lokal og regional omtale, der
sikrede markant gget kendskab til Kulturhovedstaden.

2. Preesentation af MEGA- og fuldmane events i Turbinehallen i Aarhus 21.01.16

Preecis et ar far den officielle abning af Kulturhovedstaden afslgrede vi en reekke hgjdepunkter og
internationale kunstnere ved en stor begivenhed i Turbinehallen. Danske og internationale aktgrer
fortalte om deres planer og forventninger, og praesentationen tiltrak bade nationale og lokale medier.
Denne event var samtidig midtpunkt for en to uger lang markedsfgringskampagne og social media
aktiviteter pa en reekke platforme.
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Hele verden fulgte med

De 4 milepeele:

3. Praesentation af det officielle program pa Aarhus Teater 12. oktober 2016

Preecis 100 dage fer den officielle abning af Kulturhovedstaden preesenterede vi det samlede
program for Europaeisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 ved en stor event pa Aarhus Teater. Her blev
den store programbog preesenteret og de 700 gaester fik mulighed for mgde en raekke projekter fra
Region Midtjylland. Preesentationen blev overveeret af en raekke danske og internationale medier, og
lanceringen blev fulgt op af en omfattende 100 dages national markedsfgringskampagne frem til
abningen.

4. Konkret kommunikation

Endelig lardag den 21. januar 2017 blev drgmmen, der var fgdt et arti far, til virkelighed. Vores ~
protektor, Hendes Majestaet Dronning Margrethe, forestod &bningen, der samlede mere end 76.000 BEETHOVEN'S T
mennesker, der skabte en fantastisk stemning i gaderne i Aarhus. Begivenhederne blev transmitteret | f‘
live p& DR og tusinder af mennesker delte oplevelser og billeder pa de sociale medier. L -
Ved at bruge konkrete projekter og indhold fra kulturprogrammet i kommunikationen fik vi fra 2015
opbygget interessen og engagementet for Kulturhovedstaden, og i hele 2017 kunne
kommunikationen fokusere pa praesentationen af de 442 kulturelle projekter, der tiltrak millioner af

gaester og opmaerksomhed fra hele verden.
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Hele verden fulgte med

KULTURHOVEDSTAD

Medier

| perioden 2015-2017 udsendte vi 84 danske pressemeddelelser (www.aarhus2017.dk/da/presse/presserum) og 78 internationale
pressemeddelelser (www.aarhus2017.dk/en/media/press-room).

| lgbet af de tre ar opnaede vi 37.398 omtaler pa tveers af lokale, regionale og nationale medier. Den globale interesse for Kulturhovedstaden
begyndte allerede i 2015 og voksede stgt frem til 2017, og vi opnéede i Igbet af tre &r 3.678 omtaler i medier i 70 forskellige lande. Flest i
Storbritannien, USA og Tyskland, men medier i de fleste europaeiske lande har fulgt med i aktiviteterne.

Sociale medier

Den store interesse hos traditionelle medier blev ogsa afspejlet pa de sociale medier, hvor naesten 100.000 fglgere engagerede sig pa vores egne
platforme Facebook, Instagram og Twitter, og pa eksterne sociale medier i Danmark var der over 53.000 omtaler, og pa internationale platforme
naesten 35.000.

Fakta og data

Fakta og data er vigtige, nar man skal vurdere effekten af kommunikationen af Europaeisk Kulturhovedstad Aarhus 2017, og pa de falgende sider
har vi samlet nogle tal og eksempler, som vi haber kan veere til inspiration. Den overordnede dokumentation af de forelgbige effekter af Europaeisk
Kulturhovedstad Aarhus 2017 er offentliggjort i publikationen Welcome Future. Publikationen og baggrundmateriale kan findes her:
www.aarhus2017.dk/da/welcome-future/

Yderligere oplysninger om Europaeisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 kan findes p& hjemmesiden: www.aarhus2017.dk

Medierapport 7
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2. DANSKE MEDIER

Naggletal 2015-2017

_ <]

Omtaler Reekkevidde
(leeserellyttere/seere)
37.498 1.986.719.648

ANARHUS—2017

EAV

Annonceveerdi
(DKK)

452.525.378

Kilder: Infomedia og Aarhus 2017
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2. DANSKE MEDIER

Naggletal 2015-2017
nlln

Nagletal pr. ar

Periode Omtaler Reekkevidde Annonceveerdi (DKK)

2015 3.147 273.208.386 64.308.387
2016 9.156 430.194.012 99.799.791
2017 25.195  1.283.317.250 288.417.200
Total 37.498  1.986.719.648 452.525.378

Medieomtalen i danske medier: Y-aksen er antal omtaler samt reekkevidde, og X-aksen er perioden
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Omtaler & reekkevidde
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mmm Omtaler = Raekkevidde

Kilder: Infomedia og Aarhus 2017
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Toneanalyse 2015-2017

KULTURHOVEDSTAD
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e I
0,
Positive 95%
Negative 92%
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2015 2016 2017

m Positive ®Neutral = Negative

Cirkeldiagrammet angiver den procentvise fordeling af positive, neutrale og negative omtaler for hele perioden (2015-2017). Bemaerk: Q1 i 2015 er ikke inkluderet.
NTS udregnes ved at treekke %-delen af negative omtaler fra %-delen af positive. Sgjlediagrammet viser den antalsvise fordeling af positive og negative omtaler pr. kvartal.

Kilde: Meltwater

Medierapport 11



2. DANSKE MEDIER

Omtaler 2017

Omtaler pr. kvartal

Kvartal Omtaler
Q12017
Q2 2017
Q32017
Q4 2017

Total

Medierapport
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2. DANSKE MEDIER

Eksempler pa omtaler

16 KULTUR

Den storste udstilling
heri landet nogensinde

Aros overgr sig selv med event, der er gentaenkning af populzer skulpturfestival

AARHUS2017

e
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Eksempler pa omtaler

KULTURHOVEDSTAD

Kultur |9

Hvert andet arrangement er
gratis i kulturhovedstadsaret

Inter sl blander sig med dansk kunst og kultur, nar Aarhus
som Europisk kullurhu\ulsldd skydes i gang den 21. januar 2017. Det omfattende program
med flere end 400 arrangementer blev i gar fremlagt under stor international bevagenhed

AF DORTE WASHUUS becer il sammen med o treaff

o Aarhus 2017 sanne

U

wm kunst og kultur skabe

P EU har siden 2001 be

P Aarhus blev i 2012 udnaevnt <

20171 skarpt oplgb med konkurrenten Sgnderborg, len f Europeik Gastrono
Formalet er at frem! ke mangholigheden | mireglc
. bt ydis minglolighed et vi udiolde sig et pro-
europaeisk kultur og gge foleisen af samhrighed pi tvErs af  cram der fefrer god mad oF
sentanke ndgroede landegraenser i EU. alt det, der horer til. Milet er
estillinger, ex musike- | et samiede budget for Aarhas 2017 er pi 451 millioner blande andet at vaere med il
e ot ¥ at forbedse, nyskabe og forf
A 3 nie den mad, vi spises, og
A Modelfoto af Aarhus Domkirke, som den kommer til at se ud under begivenheden P Staten bidrager med 129 millioner kroner, Region Midtiylland  skabe en slags fremtidens
“Aarhus Stories”. Her agerer den udenders bograt for i, som blandt andet forer med 59 millioner kones, og Aarhus menu
og friheds- ko 4159 millioner krones orbindelsen med pre-

Dodakabet § 1945, Foto: saries 2071

Kirkernes bidrag til 2017

Rebecca Ma

2 EU og fon

Derudow
- thews de mange

Flere kirker har naste ar fokus pa dyder og reformation

KULTURBY 2017

A% DORTE WASHUUS det ma efnder i

Kulturhovedstaden Aarhus
kunne »ikke have gnsket
sig en bedre abning«

| weekenden abnede Aarhus som europeeisk kulturhovedstad. Isaer
byens evne til at fa tusindvis af frivillige pa gaden vakte beundring

beide med bil
en Olafiur Elias

hele Re
Midtiylland navste ir skal va-
e Europarisk Kulturhoved

dent
middelalder alter med kvin-

iyd  ater pé taget af Moesgaard
Ogsd den verdensberomte  og lys ph den gamie industri-  Museum og forvandlingen af

ser 2 tmede
ders sker deteksempelvis  ske dyde fra Lisbjerg Kir sentanker Reformationen. @ sider nale beromt
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Eksempler pa omtaler

KULTURHOVEDSTAD

Fia venstye: Rebecca Matthews, desktar for Fonden Aartus 2017, og Akana Engers. programerektar for Fonden Aarhus 20 17.

Erhvervslivet er spaendt pa 2017
»Det kommer til at give et boost«

tadisdret

Claus He

og kulturen eren

Telle netvaetk vigtige

Medierapport 15
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Eksempler pa omtaler

| REGIONALT 21 = - Berlingske NATIONALT wesseomesa 5 oo
2017 dbnede lidtop == Direktor: Uvurderligt at Aarhus bliver kulturhovedstad

for ro ra osen Kulturkroner tiltraekker flere turister, skaber vaekst og ger borgerne stolte, siger direktor for "Aarhus
programp E

Europzeisk Kulturhovedstad Aarhus2017 offentliggjor-
de torsdag en flig af det monstrese program for 2017,
nar Aarhus springer ud som kulturhovedstad.

KULTURBY

2017".

ONSDAG D. 12. OKTOBER

000

2016 KL. 11:32

Nye ideer til tv-serier fra Vestkysten

é{;«m;yx

sufie?

KULTURBY
forr—

02

Sealle 0
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Eksempler pa omtaler

6| | Lordag den 18. november 2017 Jyllands-Posten 8 |

En kunstner ved et vendepunkt i sit liv

Den verdenskendte
kunstner Anohni er
naet til et vendepunkt i
sit liv, s3 det kommer til
at tage sig anderledes
ud. Men ferst skal hun
spille med Aarhus Sym-
foniorkester i Aarhus.

TINA BRYLD
thabeyid@ipdk

Anohni trekker benene helt
op under sig i sofaen.

Som hun sidder der, helt
afslappet i sin hotelsuite, kan
man ikke se, at hun er i gang
med at @ndre sit liv. Men
huner ndet til et vendepunkt
i det, siger hun.

»Infrastrukturen i mit liv
skal &ndres. Jeg gor det pa en
meget intuitiv made - jeg har
ingen forventninger, ved
ikke, hvad min fremtid inde-
barer, men jeg ved, at mit liv
skal @ndres radikalt.«

En meget speciel koncert
Derfor kan der meget vel gi
langtid, for man igen kan op-
leve Anohni live efter lorda-
ens koncert i musikhuset,
hvor hun er pa scenen sam-
men med Aarhus Symfoni-
orkester og et kor.
»Jeg ved ikke, hvor mange
shows, jeg kommer til at lave

fremove, 5 dette e virkelig
specielt for siger hun.

Den 46drige = britiske
kunstner, der tidligere hed
Antony Hegarty og blev ver-
denskendt med bandet The
Johnsons, har ellers allerede
@ndret noget, som for de fle-
ste vil vaere ret radikalt: Hun
vil tiltales som kvinde og har
taget det spirituelle navn
Anohni - det har hun heddet
blandt venner og familie i
flere ar, men nu skal det bru-
ges af alle.

Den feminine side

»Jeg har ikke skiftet kon, jeg
er den, jeg altid har varet,
men jeg har bevaget mig
mod min feminine side in-
den i mig selv. Jeg er fadt som
transperson, og for mig er det
lige sa naturligt som at have
bli ojne,« siger hun.

»Jeg har aldrig for bedt folk
om at tiltale mig som en
kvinde, men jeg vil have an-
erkendt, at jeg nu er mere til
den feminine side end til den
maskuline. Det betyder
enormt meget for mig at bli-
ve modt med den vardighed
og respekt.«

Det har kravet meget af
hende at tage det skridt, men
det er det rigtige for hende,
siger hun.

1 dag er Anohni ikke bare
Kkunstner, men ogsa feminist
og miljeforkemper - de to

ting er tat forbundne, siger
hun. Hun er ogsa artist-in-re-
sidence i Aarhus, inviteret i
anledning  af  kultur-

hovedstadsiret.
»Det er jeg beret over, og
jeg har dedikeret en stor del

af min tid til at vaere en del af
2017-aret. Jeg har varet med
til mange projekter og
moder, og jeg kommer helt
Klart til at vende tilbage her-
til,« siger hun, o har et par
il byen.

ske serlig koncert, vi kom-
mer til at lave.«

Anohni og Aarhus Symfo-
niorkester har indspillet flere
numre, og meningen er, at
det skal munde ud i en cd,
menom det bli\v'cr‘den forfn.

Anohni optridte i 2015 pa
Northside Festival sammen med
Aarhus Symfoniorkester med sit
gamle band, Antony and the
Johnsons. ARKIVFOTO: POLFOTO

»Jeg forestilier mig, atdet er den historie,

som engammel hufomm‘mog!;en.vdrhm
sidder med sine bornebern ved ejrbilet - og fver
gang biiver den lict vildere o lictt sjovere . siger
instruktoren Frede Gulbrandsen, der sely har haft en

fest med friluftsforestilligen »Rode Orma ved
Moesgaard Museum i Aarhus.

Af Trine Munk-Petersen Foto: Mikkel Berg
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SOUNDVENUE FILMTV  MODE

Anohni flytter til Aarhus i 2017
med kreative tiltag og eksklusiv
koncert

Af Maibritt Enevoldsen, 13.10.16 kl. 09:28
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M) KULTURBY 2017

|

Den »nok« sterste

Kulturhovedstad
Aarhus 2017 var lige
sd magisk som lovet &

2

Medierapport

europiske teater-
forestilling i 2017
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Folkefestligt farvel til 2017
. : F 2

A PR -
R B F ,OAa.At Ay

‘ai e - . Masser af musik i byen - 14-15
rhusianerne stimlede sammen pa bavaen - 16-17

VI ER HER NU - afslutningsdigtet - 18-19
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+
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3. INTERNATIONALE MEDIER

ANARHUS—2017

E
KULTURHOVEDSTAD

Internationale online medier 2015-2017

ANTAL OMTALER
2015-2017
3.678

ANNONCEV/RDI
2015-2017 (DKK)

266 mio.

POTENTIEL
RAEKKEVIDDE

2015-2017

4 1 mia.

C) ANTAL OMTALER/AR

2017
69%

2015

'4%

2016
27%

§/<> POTENTIEL RAKKEVIDDE/AR

2017

62% 2015

/2%

2016
36%

TOP 3 LANDE

o NI

0 300 600 900 1200

6%6 ANNONCEVARDI/AR

2015

2017 206

61%

2016
37%

2015 M 2016 M 2017

*Tallene for omtalen i internationale online medier har p& denne side faet tillagt +10%, da omtalen i trykte internationale medier er estimeret til at udgere 10% af medieeksponeringen i internationale online medier (2015-17). Det er disse tal (faktiske
+10% skgn) Fonden Aarhus arbejder ud fra for den samlede (online + trykte) internationale omtale. Ydermere antages det, at et estimat pa 10% er forsigtigt, og at de reelle tal og veerdier for omtalen i udenlandske printmedier er veesentligt starre.
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3. INTERNATIONALE MEDIER

Medieeksponering 2015-2017
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Medieeksponering fordelt per kvartal

mQl mQ2 mQ3 Q4

2015 2016 2017

Opsummering af medieeksponeringen fra 2015 til 2017. Sgjlediagrammet til venstre viser antallet af artikler sammenholdt med annonceveerdien. Sgjlediagrammet til hgjre viser eksponeringen i procent per kvartal.

*Tallene for omtalen i internationale online medier har pa denne side faet tillagt +10%, da omtalen i trykte internationale medier er estimeret til at udgere 10% af medieeksponeringen i internationale online medier (2015-17). Det er disse tal (faktiske
+10% sken) Fonden Aarhus arbejder ud fra for den samlede (online + trykte) internationale omtale. Ydermere antages det, at et estimat p& 10% er forsigtigt, og at de reelle tal og veerdier for omtalen i udenlandske printmedier er veesentligt strre.

Kilde: Meltwater
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EUROPEISK
Omtalevolumen & reekkevidde 2015-2017
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= Antal Artikler == Potentiel reekkevidde

Medieomtalen i internationale online medier. Y-aksen er antal artikler samt reekkevidde, og X-aksen er dato.

*Tallene for omtalen i internationale online medier har pa denne side faet tillagt +10%, da omtalen i trykte internationale medier er estimeret til at udgere 10% af medieeksponeringen i internationale online medier (2015-17). Det er disse tal (faktiske
+10% sken) Fonden Aarhus arbejder ud fra for den samlede (online + trykte) internationale omtale. Ydermere antages det, at et estimat p& 10% er forsigtigt, og at de reelle tal og veerdier for omtalen i udenlandske printmedier er veesentligt strre.

Kilde: Meltwater
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Geografisk spredning 2015-2017

KULTURHOVEDSTAD
Tyskland

USA

Europa

60%

Storbritannien
Sverige
Frankrig
Italien
Spanien
Cypern

Norge

Belgien

o

200 400 600 800 1000

m2015 m2016 m2017

Den geografiske fordeling af omtalen i internationale online medier. Grafen til venstre viser fordelingen af antal omtaler for de top 10 lande, der har bidraget mest til medieeksponeringen malt efter volumen.
Kilde: Meltwater
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Top medier: Raekkevidde 2015-2017

KULTURHOVEDSTAD
Telegraph.co.uk

The Guardian

Daily Mail

The independent

Express

The Huffington Post

Mail on Sunday

BuzzFeed

Europa Rapid

Focus Online

pie welt [|ININEG 47
B s
. s
B =0
B =0

IN Travel report
El Pais
Forbes

Le Figaro

De internationale online medier, der har bidraget mest til medieeksponeringen af "Aarhus 2017” malt efter reekkevidden/antallet af potentielle laesere (i mio.).
Tallene angiver det samlede antal potentielle laesere (i mio.) for det pageeldende medies omtale af "Aarhus 2017” fra 2015-2017.
Kilde: Meltwater
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Toneanalyse 2015-2017

KULTURHOVEDSTAD

Procentuel udvikling i NTS

W Increase M Decrease Total

Positive NTS

93% 28%
100% — 3%
N | 2% [ %
Negative 95% . 4% a%
1% 90% - .
Neutral 85% e
0,
6% 80% -14%
75% 022015 Q32015 Q42015 01206 O 2006 O3 2018 Q4 2016 Q12017 Q2 2007 Q3 2017 o4 2017
70%
65%

Ovenstaende graf viser kvartalvis den procentuelle eendring i Fonden Aarhus’ NTS samt den konkrete

score. X-aksen angiver kvarta,l og Y-aksen angiver selve NTS’en. Som det kan aflaeses pa grafen er
Fonden Aarhus’ NTS saledes f.eks. steget med 28%-point fra 72% i Q4 2015 til 100% i Q1 2016.

Cirkeldiagrammet angiver den procentvise fordeling af positive, neutrale og negative omtaler for hele perioden (2015-2017). NTS udregnes ved at traekke %-delen af negative artikler fra %-delen af positive.
Sgjlediagrammet viser den antalsvise fordeling af positive og negative omtaler pr. kvartal.
Kilde: Meltwater
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Toneanalyse 2015-2017

2015

Neutrale
17%

Neutrale 2017

3%

Negative
2%

Positive
83%

Positive
95%

Positive
97%

ANARHUS—2017

Antal positive / negative omtaler
2530
Positive
Negative
170
[
2015 2016 2017

46

Cirkeldiagrammerne angiver den procentvise fordeling af positive, neutrale og negative omtaler for hele &ret. NTS udregnes ved at treekke %-delen af negative omtaler fra %-delen af positive.

Sgjlediagrammet viser den antalsvise fordeling af positive og negative omtaler pr. kvartal.

*Tallene for omtalen i internationale online medier har pa denne side faet tillagt +10%, da omtalen i trykte internationale medier er estimeret til at udgere 10% af medieeksponeringen i
internationale online medier (2015-17). Det er disse tal (faktiske +10% skgn) Fonden Aarhus arbejder ud fra for den samlede (online + trykte) internationale omtale. Ydermere antages det, at et

estimat pa 10% er forsigtigt, og at de reelle tal og veerdier for omtalen i udenlandske printmedier er vaesentligt starre.

Medierapport
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Eksempler pa omtaler

EUROPEISK
KULTURHOVEDSTAD

Medierapport 28



3. INTERNATIONALE MEDIER A/A\RHUS—2017

Eksempler pa omtaler

KULTURHOVEDSTAD
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Eksempler pa omtaler
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Eksempler pa omtaler

KULTURHOVEDSTAD
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Eksempler pa omtaler

e N s arbe e e g
v st

e -
o] o 00 S ot T . e P e A

Ao rvEv sk sl pd O
b vt ks v i Cr b

s e e
Dy, Ve ane e

e |
IMPRESSION DE [ ——
VILLE HEUREUSE

e e 3 s e, [ o chochs G vt
- e

D G Do 4 VLR G
R Aunctn v i
ok s e 2w Epermed e e
s e 3 e gy s 43 300 st Howder o
parie Vg

. .
e Rk A A,

- ler oo
Tobacen 2 Un s b oven. U Lnsres 3t 38

Cophdtn b s Antut s
frrxc o ot T -
) WA 5 b 37

i G A 20 S 8

[

ANARHUS—2017

EUROPEISK
KULTURHOVEDSTAD

LA DOYENNE ET
L'UNE DES PLUS

JEUNES viLLes
DE SCANDINAYIE

gt 43 3 50 S 3. | il £ ot N\
S wnin & o b e e g B

A e, o Mo B 2 i
Dwruah. ¢ dew’s mdoda elend b chornsts
PO el gt D e T e
[ T———t e tabipere e b s v 4 e e
[ o, s
Smew. o —wm«lumnﬂlﬂrlv s A3 403069

.m.—mm..—.a..x.u».u kit Hbthe 1 i o e e o

s Lt et s, e s d e e et

B L ]

e

L oy b e b s Lo
o Lo it i g e e Livi

- we
i, ¢ ot W T e e C v achorve. velle fai
s g, & [
e i e ok

L] o b ok e o 2 e ey Y cher - T8 O T arpowe Gomene oy S o Ol
W ow o b St Wk s oo | e Ve e e R A e

Medierapport

32



3. INTERNATIONALE MEDIER /\/\RHUSR—2017

Eksempler pa omtaler
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Eksempler pa omtaler

KULTURHOVEDSTAD
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Eksempler pa omtaler
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Eksempler pa omtaler

The Perfect
Storm

N AR — ST R ST

Unlimited

Edition

Kulbroen:
Brid¢ing Aarhus’s
South Harbour

WHAT IS IT#

What is today referred to as the
'Coal Bridge’ (or Kulbroen in Danish)
is situated within the South Harbour

in the district. The buildings give the
district o distinct ch which

165 metres of underground pipes.

44 years later, on electricity power
plant wos odded, and from 1928 the
excess heat from the production

of electricity was used for district
heating. Two years later o new gas
plant, running on coke, wos added.

It was then that the Coal Bridge was
erected. Whenever large amounts

of coal arrived by ship in the harbour,
the cool was unlooded along
Sydhavnsgade. From here it wos
picked up by cranes and sent towards
the coke gos plant, storing it by the
Cool Bridge. The coal was crulh-d
here before being

on oven for burning. The b«mng
created gos, which was distributed
to the citizens of Aarhus. In 1969,

ANARHUS—2017

EUROPEISK
KULTURHOVEDSTAD

about the development of the Coal
Bridge ond the South Harbour area.
Akey aim of the group is creating
"the business district of tomorrow’
ond exploring other opportunities
that the district offers.

The group has hosted c range
of eventsin the area including food
markets, the Coal Bridge Festivol,
Folkemadet: the people’s political
festival, along with other events,
talks and exhibitions. Coal Bridge
Lob is o portnership between
Aorhus Muncipality - Boligog
Projektudvikling, Undervaerker/
Realdania, the Danish Art Foundation
and Friends of the Coal Bridge.

WHAT NEXT?

has helped to attroct projects that
gnn the cultural remnaonts a new

district of Aarhus, and create vibrant life
160 metres of bridge structure and in the area.

the adjocent area. The area has

for o long time been o prominent WHAT THEN?

cultural envis home to a mix ically, the Coal Bridge was
of artists and crective businesses, wused to transport coal to the city’s
both estoblished and upcoming gas plant during industrialisation.

companies, as well as shelters for
vulnerable people and the homeless.
Furthermore, many heritage assets.
and cultural remnants still stand tall

In 1855, Aarhus got its first gas
plant in the South Harbour area,
which delivered gas for lighting,
hecting and cocking through

the coke gas plant wos replaced by Aarhus Municipality have developed
@ split gas plont which extrocted a vision plan for the South Harbour
gas from oil. However, just ten district and started its work by
years loter gos production was shut launching an architectural design
down completely. The :runes m\d mpmm for the Coal Bridge.
ins of coal Thei s must show

removed from the South Harbour how the Coal Bridge can strengthen
district until 1997, and only two the cohesion of the South Harbour,
remnants from the once ing its future buildi
plant can be found there today: as well as ‘moking businesses,

inehallen ond the Coal Bridge. everyday life and a sacial diversity

mutually enriching’”.

WHAT NOW?

The Friends of the Coal Bridge,
founded in 2014, have been working
on the unfulfilled potential of the

The Friends of the Coal Bridge
have set out their vision for the
renewal of the Cool Bridge which
focuses upon creating o welcoming
monument m!u Aarhus filled with

South Harbour for several years. The
group, of key stakehold
ond volunteers, are based within
the Coal Bridge Lob - a newly
constructed house located just
below the Coal Bridge. Here the
Friends of the Coal Bridge facilitote
talks, discussions and meetings

social activities and green spaces,
olong with celebrating the district's
history by preserving heritage
assets ond avoiding demolition
where possible.

With thanks to Friends of Kulbroen.

Medierapport
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Eksempler pa omtaler
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Eksempler pa omtaler

\OGL

Medierapport

The City
of Smiles

\arhus in Denmark plays host to Aarhus
2017, a festival of art, cultune and socicty,
Program director, Danish-Australian
Julizina Engberg, and the festival's
Australian CEO Rebecea Matthews
diseuss the event and their adopted home,

Vogue: Describe Aarhus 2017 and how imporcant i will
be for the inmernational arts community,

ANARHUS—2017

EUROPEISK
KULTURHOVEDSTAD

F00D TRAILS

PLAN 53 PERFBCY WEREENDE IN THE WORLD'S TASTIRSTY DRETINATIONS
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Eksempler pa omtaler

The Daily Telegraph

ilm
m,

ny

Denmark
Aarhus

follow Wroclaw’s lead next year

{aarhus2017.dk), but Aarhus
(visitaarhus.com) 1s just as alluring
in 2016, Set on the east coast of the
Jutland peninsula, it has a superb
modern art museum, the ARoS (aros.
dk). Its current show, The 9 Spaces
(until September 30) is a series of
light installations that includes work
by Danish icon Olafur Eliasson. An
innovative culinary scene includes the
feted Restaurant Koch erier
Stay: Trendy three-star otel Oasla

i
i
8 Denmark's second city will E
§
&

(0045 87 323 715; hotel has
doubles from 895 krone (£95),
room only.

Fly: Ryanair

ANARHUS—2017
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GroBes Dor, kieine Metropole,
das Meer ist ganz nah: Aarhus
Europas Kulturhauptstadt 201
lockt mit Architektur, Museen
und lacheinden Menschen
Alluring Aarhus Big village, !
city: The 2017 European Cap
of Culture has great architec
museums and lots of friend!
smiling people
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Temasky
austellern
Let's Rethink
v odern artMuseumS Copenhagen
sbanen Danish specialities
city S AROS™™

VISILOrs” music destlnatlon best place to visit
Moesgaard Museums urope

KuIturhé“ii” "“tstadtfh sy rethink
Aarhus

Gaste Cultura de Europarafo

Bale Fesnvals?\?&%groﬁte Stadt Aarhus 2017

creative staging evenis Aarhusianer happiness
environment food Denmark

region  Queen opens cultural capital

ANA\RHUS— 2017
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Temaskyen r, hvilke ord som oftest har staet i relation med "Aarhus 2017” i de internationale online medier. Jo sterre ord, jo flere hits har der veeret med det pageeldende ord i forbindelse med "Aarhus 2017”

Kilde: Meltwater

Medierapport
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Aarhus 2017: Egne platforme 2015-2017

Udvikling i antal fglgere
f . ©

Periode Facebook (DA) Facebook (EN) Twitter Instagram
Ultimo 2015 21.363 2.870 1.708 3.043
Ultimo 2016 29.738 6.176 2.900 7.622
Ultimo 2017 61.809 12.073 5.647 17.200

n Antal opdateringer pa Facebook (DA)

Q1 2015 Q2 2015 Q3 2015 Q4 2015 Q1 2016 Q2 2016 Q3 2016 Q4 2016 Q1 2017 Q2 2017 Q3 2017 Q4 2017
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Omtale pa andre danske platforme 2016-2017

KULTURHOVEDSTAD

ANTAL OMTALER TONEANALYSE PER KVARTAL M Positve M Neutrale [ Negative

2016-2017
100% o -
53.325 95%
90%
85%
80%
ANNONCEV/ERDI 5%
2016-2017 (DKK) Q12016 Q22016 Q32016 Q42016 Q12017 Q22017 Q32017 Q4 2017
44 m | 0] (:) POTENTIEL RZEAKKEVIDDE OG ANNONCEVAERDI
o Ar2017: 46.608 30
500 ¥
5 400 -
c
S 300 o
S e
9) POTENTIEL 200 R | s
@ R/AEKKEVIDDE 100 r 2016: 6.333 .
2016-2017 0 X

Q12016 Q22016 Q32016 Q42016 Q12017 Q22017 Q32017 Q42017

1 y 2 mia. === Potentiel reekkevidde === Annonceveerdi
Kilde: Meltwater
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Toneanalyse 2016-2017

KULTURHOVEDSTAD

Antal positive/negative omtaler per kvartal

Negative

Positive 14580 14960
1%
9986

91%
Positve
Negative 8921
3796
1021
600 632
s ==

Q12016 Q22016 Q32016 Q42016 Q12017 Q22017 Q32017 Q42017

Neutrale
8%

1
8 5 17 10

96

Cirkeldiagrammet angiver den procentvise fordeling af positive, neutrale og negative omtaler for hele &ret. NTS udregnes ved at treekke %-delen af negative omtaler fra %-delen af positive.
Sgjlediagrammet viser den antalsvise fordeling af positive og negative omtaler pr. kvartal.

Kilde: Meltwater
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Temasky 2016-2017
europaeisk #dokki

Festival #aarhu52017
Aarhus 2017

Triennial The Garden magisk lordag p4 vej
Moesgaard Museum
Rethink

reglon midtjylland

/\/\RH US 2017

EEEEEEEEE

Temaskyen viser, hvilke ord som oftest har staet i relation med "Aarhus 2017” pa de danske sociale medier. Jo sterre ordet er, jo flere hits har der vaeret med det pageeldende ord i forbindelse med "Aarhus 2017”

Kilde: Meltwater

Medierapport
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Eksempler pa opslag 2016

KULTURHOVEDSTAD
Eurgpean Capital of Culture says helle to D.C.

Denmarks happiest city Anchus in top |0 Furnpenn dostination< of 2016

WitDanmark .

Padedonlim o ok hae 11, 2300

‘Washington_ D.C. will get a taste of Denmark and Aarhus, the 2047
European Capital of Culture, when the country's U.5. Embassy opens its
doors to visitors on Saturday, May 14 [10am-4pm)

PR Mersvire

VIAEHINGTON, May O, 2016

armd 2% the Nagpied Ry ue anTh, Gwhet K oe e
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Buuscay Jodivalane i3 waliv 2018
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veates o (he UM Laan adl sham ams el sliy Sechan’ mabes
Bt AR, ATR & hagery.

ViASHINGTON, May 8, 20146 PRMEwswirs' - Viking hoats, wodd-class adibitions anid mouth-
weatering Hordic ulzine will be just some of the alivacons avallabie when Denmark's secend iy of
Aarmas takar aver Ta prestigions fila of Eunpesn Capdal of Culturs necd yaar, under fha myal
patronage of Cueen Margreme I Washinglonian: have an exdusive oppoitunily 1 dscsver mone
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Curw o Viawns -
2 few ‘ VisitAarhus 2 Follow
0 A

w1 e e al ry kuturpestfarn i fords '

o Vi er pa plads i Berlin til @I TB_Berlin
Spandende at markedsfore #Aarhus i
samarbejde med @Aarhus2017. #ITBBerlin
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14 » Ad&vocma@D
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Eksempler pa opslag 2017
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Internationale omtaler 2016-2017 )

KULTURHOVEDSTAD

‘ ANTAL OMTALER TONEANALYSE FORDELING AF OMTALEN
2016-2017 Positive Ar 2016
34.942 97% 350
NTS:
96% Negative
N 19
Neutrale Ar 2017
8% 65%
ANNONCEV/RDI
2016-2017 (DKK)
53 mio. TOP3LANDE  ® 2016 M 2017
UK
v N
POTENTIEL
2016-2017
. 0 1 2 3 4 5 6 7
1,1 m Ia. Tusinde

Kilde: Meltwater
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Omtalevolumen & raekkevidde 2016-2017

10000 Ar 2017: 22.775
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Antal hits

. Hits Potentiel reekkevidde

Her ses medieomtalen pa de sociale medier internationalt per kvartal i 2016 og 2017. Y-aksen er antal omtaler samt reekkevidde, og X-aksen er dato.
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Kilde: Meltwater
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Geografisk spredning 2016-2017

KULTURHOVEDSTAD

Storbritannien
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Ovenstéende illustrerer den geografiske fordeling af "Aarhus 2017”s omtale i internationale sociale medier.
Grafen til venstre viser fordelingen af antal artikler for de top 10 lande, der har bidraget mest til medieeksponeringen mal efter volumen.

Kilde: Meltwater
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Toneanalyse 2016-2017

KULTURHOVEDSTAD

Antal positive/negative omtaler per kvartal

Positive 8470

97%
Posive
Negative
5864
5317
3526
3145 2862
1927

1284

Q12016 Q22016 Q32016 Q42016 Q12017 Q22017 Q32017 Q42017

Negative
1%

Neutrale
8%

2 2
13

31

Cirkeldiagrammet angiver den procentvise fordeling af positive, neutrale og negative omtaler for hele aret. NTS udregnes ved at treekke %-delen af negative artikler fra %-delen af positive.
Sgjlediagrammet viser den antalsvise fordeling af positive og negative omtaler pr. kvartal.

Kilde: Meltwater
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Temasky 2016-2017 7

#organicfood

culture#aros

..AARHUS 2017

european sarcniecture

travelm%?“ﬂ??i%ﬁﬁi'a'|
#Aarhus2017

- Penmark
T ity #rethink

Temaskyen viser, hvilke ord som oftest har staet i relation med "Aarhus 2017” pa de sociale medier internationalt. Jo stgrre ordet er, jo flere hits har der veeret med ordet i forbindelse med "Aarhus 2017”.
Kilde: Meltwater
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Eksempler pa opslag 2016
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EUROPEISK
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5. MARKEDSFZRING

Malgrupperne

MARK
14%

18-34 ar gammel
Ikke gift
Ingen bgrn
Bor i etageejendom
Lav/medium indkomst

Kultur og interesser
Pop/rockkoncerter, standup , biograf,

sport, sundhed, madlavning og mode.

Kilde: Index Danmark 4+1 kvt. 2016.

Medierapport

LOUISE
29%

25-54 ar gammel
Gift
Har min. 1 barn
Bor i hus
Mellem/hgj indkomst

Kultur og interesser
Pop/rockkoncerter, ting til barn, wellness,
Gor-det selv, madlavning og
Kgkkenindretning.

ANARHUS—2017

EUROPEISK
KULTURHOVEDSTAD

IRENE
44%

50+ar gammel
Gift /skilt/enke
Har bgrn men de bor ikke hjemme
Bor i hus/etageejendom
Mellem indkomst

Kultur og interesser
Museum, teater, kunstudstilling, biograf,
klassisk koncert, opera, ballet,
politik, miljg, sundhed og madlavning
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lkoner

KULTURHOVEDSTAD

Pa det farste slide for hver kampagne er det totale antal eksponeringer for kampagnen angivet sammen
med hvilke mediegrupper, der har veeret aktive i lgbet af kampagnen.

Ikonerne herunder viser de forskellige mediegrupper.

Outdoor Search Radio Social Aktivering Biograf Digital

CTA = Call-to-action CTR= Click-through-rate CTW = Click-to-website = FB = Facebook PPC = Pay-per-click
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KAMPAGNER SOCIALE MEDIER
2016

Content Boost, Tree of Codes, Animationsvideo & Twitter
Januar 2016 - maj 2016
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5. MARKEDSFZRING

Kampagner: Sociale medier - 2016

3.392.414

antal visninger for kampagnen*

© O

facebook ' You([TD)

*= udregningen er foretaget pa de visninger/impressions vi har veeret i stand til at male.

ANARHUS—2017

Kilde: Dentsu Aegis Network

Medierapport

61
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Kampagne: Content Boost - 2016

KULTURHOVEDSTAD

Kampagnens formal

Formalet med Content Boost kampagnen var at:

1. Booste en lang raekke content over en ca. 14 dages periode, hvor vi segmenterer relevant content ud mod 4 primeere malgrupper.

Malgruppen:

1) P20-65, som er interesseret i kultur, kunst mv. Primeer fokus pa Midtjylland.
2) Personer, som har tilknytning til Aarhus (har besggt, er fgdt etc.)

3) Primeer fanbase (nuveerende fanbase)

4) Friends of fans til Aarhus 2017 FB-siden

Timing: Januar (uge 3) til februar (uge 5), 2016

Kampagnematerialet bestod af videoer (dansk og engelsk), hvilket var en afggrende faktor for de platforme og formater kampagnen blev kart pa.

- Facebook har en stor brugerflade der muliggar en stor deekning og setups, hvor vi kontinuerligt kan optimere annoncen og malretningen. Vi
anvendte bl.a. Click-To-Website (CTW) formatet, hvilket er et trafik format.

* YouTube blev valgt til animationsvideoerne, da brugerne befinder sig inde pa platformen med formalet om, at fordybe sig i videoindhold.
Dette gger sandsynligheden for, at de ser og engagerer sig i videoannoncen.
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Kampagne: Tree of Codes - 2016

KULTURHOVEDSTAD

Kampagneformalet

Formalet med Tree of Codes kampagnen var at:

1. Generere billetsalg til balletten Tree of Codes. Kampagnen bestar af to dele og derfor to eksponeringer af malgruppen.

Malgruppen:

P18+ med interesse for kultur, ballet, dans herunder moderne dans, samt fans af Pariser Operaens Ballet, Olafur Eliasson og Wayne McGregor
Company. Hertil malrettes der geografisk nationalt mod Aarhus, Kgbenhavn og omraderne herom, samt internationalt mod storbyerne omkring DK -
London, Stockholm, Hamburg og Berlin.

Timing: April (uge 17) til maj (uge 18), 2016

Kampagnematerialet bestod af videoer (dansk og engelsk), hvilket var en afggrende faktor for de platforme og formater kampagnen blev kart pa.

» Facebook har en stor brugerflade med 3.8 millioner brugere, hvilket muliggar en stor deekning og effektive annonce setups. Til denne annonce
blev der anvendt et sekventielt setup, hvor video og carousel-formatet blev anvendt. Carousel-formatet bestar af flere forskellige billeder/grafik
med tekst, hvori man kan tilfgje en call-to-action (CTA), som fx "Shop Now”, "Read More” etc.

 Farst blev malgruppen eksponeret for en video. Hvis de udviste interesse for videoen blev de dernzaest eksponeret for carousel-annoncen, der
ledte dem ind til billetsalgssiden.
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Kampagne: Animationsvideo - 2016

KULTURHOVEDSTAD

Kampagneformalet

Formalet med boost af animationsvideo-kampagnen var at:

1. Sprede kendskabet til hvad Aarhus er for en by og hvad man kunne foretage og opleve i Igbet af Aarhus 2017s veertskab som Kulturhovedstad.

Malgruppen:

Vi malretter primeert mod kulturinteresserede, herunder interesse for teater, museer, musical , kunst etc. Samt animationsinteresserede ved
segmentering mod uddannelser indenfor animationsbranchen.

Timing: April (uge 14 til uge 16), 2016

Kampagnematerialet bestod af videoer (dansk og engelsk), hvilket var en afggrende faktor for de platforme og formater kampagnen blev kart pa.

« YouTube er en steerk platform til, at kere videoannoncer, da brugerne allerede er indstillet pa, at skulle fordybe sig i videoindhold. Det ggede
sandsynligheden for en bedre performance.

- Facebook. Vi karte et boost pa Facebook og en carousel-annonce, hvor vi ledte trafikken ind til YouTube videoen for, at samle alle visninger et
sted.
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Kampagne: Twitter - 2016

KULTURHOVEDSTAD

Kampagneformalet

Formalet med Twitter kampagnen var at:
1. Oplyse og sprede kendskab om, at Aarhus 2017 blev optaget som nummer to pa listen over mest attraktive locations i Europa af Lonely Planet.

2. Skaffe ekstra fglgere til Aarhus 2017 Twitter account.

Malgruppen:

Malgruppen er personer med interesse for kultur, events, musik, gastronomi, rejser mv. Gerne med fokus pa journalister og andre meningsdannere.
Timing: Maj (uge 21), 2016

Kampagnematerialet bestod af et tweet, der skulle boostes og dertil skulle der genereres flere falgere til Aarhus 2017s Twitter account.
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ANARHUS—2017
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Evaluering af SoMe kampagner - 2016

Evaluering

Overordnet leverede kampagnerne steerke resultater
gennem godt match mellem malretning, kreativer og
medie/formater.

Vi havde over 343.983 engagerende brugere og
genererede 3.556 nye fans i lgbet af kampagnen pa
Facebook.

Pa Twitter kom vi godt ud at leve og sikrede
eksponeringer pa tveers af Storbritannien, Tyskland,
Danmark, Sverige og Norge. Vi generede 222 fglgere
til Aarhus 2017s Twitter account.

Disse kampagneaktiviteter i samspil med Aarhus
2017s egen indsats lagde et godt fundament for det
kommende ar og iseer de 2 store kampagner, 100
dage og Abningskampagnen, der var i vente.

Medierapport
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Content 2.387.768 1.881.287 0,82%  19.519

boost

Video 235.583 117.792 - - 10,6% 19.192
Plays

Tree of 503.087 286.960 0,71% 3.577 - -
Codes

Twitter 265.976 - 5,73% 14.006 - -

Total 3.392.414 2.286.039 1,09% 37.102 10,6% 19.192

*= udregningen er foretaget pa de visninger/impressions vi har veeret i stand til at male.

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: 100 Dage - 2016 it

38.581.692

antal visninger for kampagnen*

®@ ©0 ©
© &6 © 6

*= udregningen er foretaget pa de visninger/impressions vi har veeret i stand til at male.

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: 100 Dage - 2016

Kampagnens formal

Formalet med 100 Dage kampagnen var at:
1. Skabe stgrst mulig synlighed i Danmark omkring Aarhus — Europaeisk Kulturhovedstad 2017

2. Forklare malgrupperne hvad det deekkede over og indebar, at veere Europaeisk Kulturhovedstad.

Malgruppen:

Mark, Louise (de fgrstnaevnte primeert digital) og Irene
Timing: Oktober (uge 41) til december (uge 52), 2016

Kampagnematerialet var bredt og bestod bl.a. af videoer, grafiske materialer osv. hvilket betgd kampagnen havde en god tilstedevaerelse pa bade
offline og digitale medier. Valg af medierne er baseret pa indsigter om malgruppen, som fx medieforbrug og adfserd.

« Digital: Display bannere, Facebook/Instagram, YouTube, AMNET Video mm.

« Offline: TV, radio, outdoor og aktivering.
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Kampagne: 100 Dage - Digital

Digital tilstedeveerelse

Vi havde igennem "100 dage” kampagnen en staerk tilstedeveerelse
digitalt. Der var flere platforme og formater i spil, som stgttede godt

op om de gvrige medieaktiviteter og skabte dermed en steerk synergi.

Vi havde display bannere som det primeere digitale deekningsmedie,
hvor vi kom bredt ud med hele 12.144.955 visninger. Vi var ogsa til
stede pa Facebook, hvor vi sammenlagt genererede 5.436.960
visninger.

Malgruppen blev ogsa eksponeret for online videoer, hvor de
fordybede sig i Aarhus2017-universet og genererede sammenlagt
4.573.273 pa tveers af Facebook, YouTube og AMNET video.

Buzzanova bloggernes formal var til denne kampagne at skabe
kvalitetsindhold, som engagerer og inspirerer leeserne til at besgge
Aarhus i forbindelse med Aarhus 2017.

Pa de naeste slides er der eksempler pa de digitale annoncer vi karte
i lgbet af ”100 dage” kampagnen.

Medierapport

Bannere 12.144.955 23.515 0,19%
Facebook CTW 3.593.987 29.192 0,81%
Facebook video 1.842.973 16.405 0,89%
WebTV - YouTube 1.566.887 1.499 0,10%
WebTV - Inside 1.163.413 4.755 0,41%
Buzzanova 57.558 1.345 2,34%

360.258 37.556 10,4%

20.730.031 114.267 0,55%

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: 100 Dage - Digital

KULTURHOVEDSTAD

Kultursektionen pa Politiken
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Kampagne: 100 Dage - Digital
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Kampagne: 100 Dage - Digital

Buzzanova influenter

Bloggernes formal har til denne kampagne veeret at skabe kvalitetsindhold, som
engagerer og inspirerer laeserne til at besgge Aarhus i forbindelse med Aarhus 2017.

Der har veeret sma 60.000 laesere samlet set, og de har i gennemsnit brugt ca. 3
minutter pa hver leesning af blogindlaegget. Laeserne bruger altsa rigtig lang tid
sammen med bloggernes (og Aarhus 2017) indhold, hvilket netop er noget af det
unikke ved bloggere som branding-medier.

Udover at lzeserne bruger lang tid sammen med bloggerne og Aarhus 2017, sa er
klikraten pa 2,3% ogsa rigtig fin, da dette ikke har veeret det primzere formal med at
involvere bloggerne i kampagnen. Bloggerne har skabt 1.345 klik til Aarhus 2017’s
landing-page.

Pa de sociale medier har blogindleeggende ogsa faet god respons og interaktion,
hvor 1.672 brugere har liket opslagene pa enten Instagram eller Facebook.

Medierapport
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Antal blogindleeg 10
Blogreads 57.558
Kliks til landing-page 1.345

CTR 2,3%
Time spent 2 min. og 52 sek.
Potentielt reach pa Facebook 50.726
Potentielt reach pa Instagram 59.464
Likes pa sociale medier 1.672

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: 100 Dage - Digital

KULTURHOVEDSTAD

Buzzanova influenter

STONEMUSE efemQ \

10 ting som du SKAL opleve i Aarhus neste i

Aarhus kulturhovedstad 2017

AARHUS KULTURHOVEDSTAD 2017 + MINE

55105 R SOM N MAD
AARHUS-FAVORITTER GASTHUMAND
; e

SPONSORERET AY AARHUS KOMMUNE

a 2 KOM TIL ABENT HUS
R | B D.3.NOVEMBER

06 HOR OM, HVOR DU KAN
ARBEIDE SOM MASKINMESTER

Jeg er ikke fardig med Aarhus

53 oD e e Aarhus er gaet Street Food amok
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Kampagne: 100 Dage - Digital

KULTURHOVEDSTAD

Pay-Per-Click (PPC)

Vi har igennem PPC sikret, at vi samlede op pa den interesse, som de
avrige medieaktiviteter genererede hos malgrupperne, nar der blev sggt
pa Google.

C Q. aarhus 2017

Vi arbejdede her i den lavere del af tragten, hvilket betagd vi havde med
konverteringer og klik til fx billetsalgssider, informationer om
begivenheder osv. at gare.

Visninger: 360.258
Klik: 37.556

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: 100 Dage - TV

KULTURHOVEDSTAD

TV Mathias Maj Jens
Bundgaard @rskov Zacho Boye

Aarhus 2017 gnskede at na ud til den danske befolkning under
temaet: "Hvad er kultur for dig?”.

Aarhus skal fremsta som en dynamisk by, hvor man — iseer under
kulturhovedstad 2017 — kan opleve alt mellem himmel og jord.

TV spottet blev vist pa TV2 og TV2 News. Vi opndede sammenlagt
11.499.330 eksponeringer, hvilket er 42% mere end de 6.603.750
vi estimerede vi ville opna.

100 dage - TV2 og TV2 News eksponeringer

10.000.000 8.523.240
8.000.000
6.000.000 2.283.000
4.000.000 2.976.090 : - :
2.000.000 1-320-750- Malgruppe Malgruppe Malgruppe
Unge +18 Kvinder +50
TV2 TV2 News (med bgrn) 25-54

Estimerede eksponeringer m Realiserede eksponeringer
Kilde: Dentsu Aegis Network

Medierapport 75



5. MARKEDSFZRING /\/\RHUS?25017

Kampagne: 100 Dage - Biografspot

Biograf

[ ”100 dage” kampagnen har vi ligeledes med de andre medieaktiviteter
ogsa veeret tilstede i biograferne.

Nar malgrupperne befinder sig i biografen er de indstillet pa, at fordybe
sig i en film. Dette @ger sandsynligheden for, at de ogsa vil fordybe sig i
de reklamefilm, der ruller inden filmen gar i gang.

Vi har méalrettet efter Personer 12 ar+ i hele landet.

set free |
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Kampagne: 100 Dage - Aktivering

Brand-aktivering

Vi har igennem 2016 og ind i 2017 haft vores brand-aktiverings
bureau, MKTG, til at skabe, koordinere og eksekvere aktiviteter
for at drive kendskab og engagement hos malgruppen.

Brand-aktiveringen tilfgjede et interaktions- og
indlevelseselement til mediemixet, hvilket betagd at Aarhus
2017-branduniverset kom rigtig godt ud at leve i malgruppen.

| Ilgbet af 100 dage kampagnen har vi bl.a. haft en Regional
Aktiveringstur, engagerende program praesentation og
redigeret en stemningsvideo af regionalturen.

Der er eksempler pa brand-aktiveringen i lgbet af de neeste
slides.

Medierapport
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Kampagne: 100 Dage - Aktivering

Regional aktiveringstur

MKTG ombyggede ladet af en kassevogn til en
opsigtsveekkende photobooth med tilhgrende
loungeomrade, hvor turister kunne fa taget et
billede af dem selv med en selvvalgt attraktion i
baggrunden.

Vi skabte et hyggeligt miljg ved Aarhus2017
bussen ved at servere gratis kaffe til de
besggende fra BKI bussen.

Billedet blev gemt digitalt, hvilket gjorde det
muligt at aktivere billederne — via Aarhus 2017’s
egen platform pa en skaerm ved setuppet samt
pa turisternes egne sociale medier.

Medierapport

e/ SMILE!

AND TAKE A BIT OF
AARHUS WITH YOU
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5. MARKEDSFZRING

Kampagne: 100 Dage - Aktivering

Hvordan kom regionalturen ud at leve?

» Bred eksponering i hele regionen og stor synlighed af 2017 bilen i
perioden med daekning pa op imod 40.000 unikke indtryk.

* Med 2017 bilen har vi veeret i direkte kontakt med godt 12.000 personer.

» Fra Bussen er der i Igbet af touren serveret ca. 10.000 kopper gratis

kaffe til besggende.

* Opimod 800 besggende har prgvet den virtuelle rundtur med virtual

reality briller.

« Godt 350 personer har faet deres helt egne Aarhus2017 briller med

hjem fra aktiveringen.

Medierapport
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RANDERS

VIBORG

FAVRSKOV SYDDJURS

SILKEBORG

IKAST-

BRANDE AARHUS

SKANDERBORG

HEDENSTED

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: 100 Dage - Aktivering

God oplevelse for de besggende

Til at sikre en god gennemstrgmning og afvikling stillede MKTG med
aktiverings crew, der inviterede indenfor, guidede folk, og ikke mindst
gav turisterne deres billede med hjem med et ‘pa gensyn i 2017,

Crewet blev uddannet forud og ikleedt brandet tgij.
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Kampagne: 100 Dage - Aktivering

KULTURHOVEDSTAD

Stemningsvideo

Til at dokumentere aktiveringen og skabe indhold til Aarhus-2017’s
platforme, lavede MKTG en lille stemningsvideo, der viser de mange
glade besggende og deres interaktion med setuppet.
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Kampagne: 100 Dage - Aktivering

Programpraesentation 1/2
FAVRSKOV
Aarhus 2017 gnskede at formidle, skabe awareness og skabe et godt flow

til programpraesentationen p& Aarhus Teater den 12. oktober.

MKTG producerede layoultfiler til alle elementer efter Aarhus 2017s @nsker. Design og produktion

af forskellige
kommunestandere

/\/\RHUS o
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Design og produktion af
oversize programbog
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Kampagne: 100 Dage - Aktivering

Programpraesentation 2/2

MKTG stod for produktion, koordinering, opsaetning og
levering af div. elementer:

19 kommunestandere
2 sponsorstandere med lys i
1 keempe-bog (4*5 m)

Bannere ved vinduerne pa den fredede bygning Aarhus
teater

Logo "RETHINK” pa graesteeppet foran entréen

6 etage-standere

ANARHUS—2017

EUROPEISK
KULTURHOVEDSTAD
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Kampagne: 100 Dage - Outdoor

Outdoor

Outdoor placeringerne i kombination med kreativernes
blikfang s@rgede for, at vi eksponerede malgruppen, nar de
var pa farten.

Samtidig bidrog outdoor annonceringen med et fysisk
element, der virkelig fik Aarhus 2017-universet ud at leve
bade off- og online.

A YEAR OF
CULTURE

A WORLD
OF CHANGE

Medierapport
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Kampagne: 100 Dage - Print

KULTURHOVEDSTAD

Print

Vi har i lgbet af kampagnen kart print for at veere tilstede pa et
fordybelsesmedie og tilfgje endnu et ben til medievalgene. Det sikrede JyllandS'POSten
en stgrre sandsynlighed for, at eksponere flere potentielle Aarhus-

besggende og de 3 malgrupper, og dermed supportere de gvrige
medievalg.

Vi har kert 3 halvsider i Berlingske, Politiken, Weekendavisen og Ber]_ingSI(e

Jyllandsposten. Dertil har vi ogsa kert 3 helsider i Politiken.

POLITIKEN

‘Weekendavisen
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Kampagne: 100 Dage - Radio

KULTURHOVEDSTAD

Radio

Kampagnen har ogsa veeret til stede pa radio, hvor vi har malrettet

eksponeringerne mod malgruppen Louise, nar hun bl.a. var pa farten,
arbejdede eller lavede noget i hjemmet og havde radioen kagrende. Det
sikrer at Aarhus 2017 fik flere kontaktflader til malgruppen, forggede

frekvensen og dermed en stagrre sandsynlighed for formidle budskabet
effektivt til malgruppen.

Eksponeringer: 6.312.331

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: Abningskampagne - 2017

20.193.131

antal visninger for kampagnen*

@ ® ©
® 6 © @

*= udregningen er foretaget pa de visninger/impressions vi har veeret i stand til at male.

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: Abningskampagne - 2017

KULTURHOVEDSTAD

Kampagnens formal

Formalet med Abningskampagnen var at:
1. Skabe bredt kendskab omkring abningsceremonien i Danmark

2. Lave noget larm s& malgruppen blev opmaerksomme p& Aarhus 2017 tilstedeveerelse

Malgruppen:

Irene, Mark og Louise. Det primaere fokus har vaeret p4 Mark og Louise. Kampagnen var geo-segmenteret til Aarhus og Midtjylland.

Timing: Januar (uge 2 til uge 3), 2017

Kampagnematerialet var bredt og bestod bl.a. af videoer, grafiske materialer osv. hvilket betgd kampagnen havde en god tilstedevaerelse pa bade
offline og digitale medier. Denne sammensaetning af medier skabte en steerk synergi, der fulgte godt op pa "100 dage”-kampagnen og byggede
videre p& det momentum Aarhus 2017-brandet allerede havde skabt i malgruppen.

« Digital: Display bannere, Facebook/Instagram, YouTube, AMNET Video mm.

« Offline: TV, outdoor, radiom print og aktivering.
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Kampagne: Abningskampagne - Digital

Digital tilstedeveerelse

Vi havde igennem ”Abningskampagnen” en staerk sammensaetning
af medier og formater, der skabte en effektiv synergi mellem
hinanden og de @vrige medieaktiviteter.

Vi havde display bannere som det primeere digitale deekningsmedie,
hvor vi kom bredt ud med hele 7.811.889 visninger. Vi var ogsa til
stede pa Facebook og Instagram, hvor vi sammenlagt genererede
2.724.988 visninger.

Vi kgrte ogsa online videoer, da de dynamiske fungerer godt med
storytelling, isser med oplevelser. Videoerne genererede 2.016.263
visninger.

Ligeledes havde vi ogsa et Pay-Per-Click (PPC) spor karende til, at
samle op pa den interesse de @vrige medieaktiviteter genererede.
PPC-sporet sikrede 192.036 visninger og 32.949 Klik, hvilket
leverede en CTR pa 17,2%.

P& de neeste slides er der eksempler pa de digitale annoncer vi kgrte
i lgbet af "Abnings” kampagnen.

Medierapport

Bannere 7.811.889 6.723 0,09%
Facebook CTW 2.314.431 59.247 2,56%
Instagram CTW 67.932 149 0,22%
Facebook video 342.625 - -

YouTube TrueView  717.992 594 0,08%
PPC 192.036 32.949 17,2%
Inside Video 955.646 4.704 0,49%

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: Abningskampagne - Digital

KULTURHOVEDSTAD

Display bannere Ejerskab — deekning og dominans

AYALLIVS LET’S PROGRAMME
2017 RETHINK  AARHUS2017.0K

7 DAL Skriv sggeord ele Den Store Danske ¥ .
DENSTORE -~~~
/\/\RH US /\ /\ R I l l ' S A WORLD DANSKE A WORLD
_201 7_ OF CULTURE oF LU\LTURE

KULTURNOVEDSTAD A YEAR A YEAR
OF CHANGE . OF CHANGE
2 O 1 7 Dagen i dag 23. januar 2017 Se alle dagen i dag ®

EUROPEISK LET'S 1989 1973 1968 1944 1898 1896 ” LET'S
KULTURHOVEDSTAD RETHINK 1 RETHINK

1973 - Heimaey

Ved et vulkanudbrud pi den islandske o Heimaey blev 30% af oens boliger begravet under
yderligere 20% blev mere eller mindre odelagt.

NNRHUS

Akruel baggrundsviden

Dagens artikel: Fjodor Dostojevskij
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Kampagne: Abningskampagne _Digital

KULTURHOVEDSTAD

Online video

sea, port, hipster bastion, icy dips at Jomsborg - splashifig thoughts

You can skip this adin 1
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Kampagne: Abningskampagne - Digital

KULTURHOVEDSTAD

Pay-Per-Click (PPC)

Vi har igennem PPC sikret, at vi samlede op pa den interesse, som de
avrige medieaktiviteter genererede hos malgruppen, nar der blev sggt pa
Google.

-
[ O dbningseareman

Vi arbejdede her i den lavere del af tragten, hvilket betagd vi havde med
konverteringer og klik til fx billetsalgssider, informationer om
begivenheder osv. at gare.

Visninger: 192.036
Klik: 32.949

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: Abningskampagne - Outdoor

Outdoor

Outdoor placeringerne i kombination med kreativernes
blikfang s@rgede for, at vi eksponerede malgruppen, nar de
var pa farten. Dermed ggede vi sandsynligheden for, at
Abningsceremonien var i bevidstheden hos mélgrupperne i
dagene op til.

Samspillet mellem offline og online medier kommer ogsa til
sin fulde effekt, da malgrupperne kommer i kontakt med
Aarhus 2017 branduniverset via flere snitflader. Det gar
interaktionen med brandet pa tveers af de forskellige
kontaktpunkter mere relaterbar.
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Kampagne: Abningskampagne - Outdoor

KULTURHOVEDSTAD

AYEAROF
CHANGE

NG 21 SMUAAY
AARASERN K

A WORLD OF

CULTURE

AYEAROF =™ o Wi g A YEAR OF
CHANGE <=1 Wi | ] I . - 3 - CHANGE

LET’S O)
RETHINK

OPENING 21 JANUARY
AARHUS2017.0K

[VP 90295 LI
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kuLrurtiovenstan
Kampagne: Abningskampagne - Print

Helsider i print
Vi har i lgbet af kampagnen kgart print for at veere tilstede pa et JyllandS'POSten

fordybelsesmedie og dermed tilfgje et ekstra ben til kampagnen. Det
sikrede en stgrre sandsynlighed for, at eksponere flere potentielle
Aarhus-besggende og de 3 malgrupper, og dermed skabe en synergi

imellem medierne. Ber]_ingSI(e

Vi karte:

* 4 helsider i Politiken

* 1 helside i Berlingske POLITIKEN
+ 1 helside i Kristeligt Dagblad

+ 1 helside i JyllandsPosten We ekendawsen : 4 X

Kristeligt Dagblad
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Kampagne: Abningskampagne - TV

KULTURHOVEDSTAD

TV

TV var en del af mediemikset for, at anvende et traditionelt
daekningsmedie og derigennem opna en bredere kontaktflade med
malgrupperne. Kampagnen karte pa TV2.

Vi estimerede, at vi ville opna 5.103.000 eksponeringer pa TV i lgbet
af kampagnen. Vi realiserede 7.790.580 eksponeringer og leverede
dermed 2.687.580 flere eksponeringer, hele 34,5% flere end vi
estimerede.

Abningskampagne - TV2

10.000.000
7.790.580
8.000.000
6.000.000 5.103.000
4.000.000
2.000.000
Estimerede eksponeringer Realiserede eksponeringer

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: Abningskampagne - Aktivering

Aktivering

Til aktiveringen producerede Dentsu-bureauet MKTG en -
promo video, der fremhaever stemningen og giver et indblik i
Aarhus 2017 som kulturhovedstad.
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Kampagne: Abningskampagne - Biografspot

Biograf

| "Abnings” kampagnen har vi ligeledes med de andre
medieaktiviteter ogsa veeret tilstede i biograferne.

Nar malgrupperne befinder sig i biografen er de indstillet pa,
at fordybe sig i en film. Dette gger sandsynligheden for, at de
ogsa vil fordybe sig i de reklamefilm, der ruller inden filmen

gar i gang.

Vi har malrettet mod Midtjylland og malgruppen Personer12+.

eryday and eternal poetry
' >
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Kampagne: 2097: Blast Theory - 2017

745.405

antal visninger for kampagnen*

© e

fHON -

*= udregningen er foretaget pa de visninger/impressions vi har veeret i stand til at male.

ANARHUS—2017

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: 2097: Blast Theory - 2017

Kampagnens formal

Formalet med 2097: Blast Theory kampagnen var at:
1. Skabe kendskab til begivenheden med begraenset information, da konceptet var baseret pa et element af hemmelighed

2. Drive trafik over til billetsiden for ultimativt at generere salg

Malgruppen:

P18-65+ i Aarhus med interesse inden for arkitektur og kultur

Timing: Oktober (uge 42) til november (uge 44), 2017

Kampagnematerialet bestod af videoer (p& dansk og engelsk), hvilket var en afggrende faktor for de platforme og formater kampagnen blev kart pa.

+ Facebook og Instagram blev valgt, da Facebook har en stor brugerflade der muliggar en stor deekning. Instagram er et inspirationsmedie,
hvorfor malgruppen er mere modtagelig over for budskabet.

« YouTube: Bumper Ads blev valgt til formalet om at komme bredt ud og skabe daekning i malgruppen.
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Kampagne: 2097: Blast Theory - 2017

Evaluering

Kampagnen tappede godt ind i malgruppen med de rigtige
medier, som understgttede de feengende kreativer, der
reesonnerede hos malgruppen.

Vi kom fint ud i malgruppen og generede kendskab via
deekningsformatet YouTube bumper ads.

Ligeledes var Instagram Stories en steerk performer, der
generede en bred deekning og samtidig drev 1.341
besggende ind pa billetsalgssiden.

Facebook videosporene havde ogsa en hgj CTR i forhold til
det forventelige pa 0,58%, hvor af enkelte af sporene var
oppe pa 0,66%.

Medierapport

Facebook 204.345 109.187 0,58% 1.191
Video

Instagram 214.463 66.376 0,63% 1.341
Story

YouTube 326.597 218.827 0,15% 50
Bumper Ads

745.405 394.390 0.35% 2582

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: Lucinda Childs - 2017

519.761

antal visninger for kampagnen*

N

*= udregningen er foretaget pa de visninger/impressions vi har veeret i stand til at male.

ANARHUS—2017

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: Lucinda Childs - 2017

KULTURHOVEDSTAD

Kampagnens formal

Formalet med Lucinda Childs kampagnen var at:

1. Drive trafik til billetsalgshjemmesiden

Malgruppen:

K25-65+ i Aarhus med interesse inden for dans, teater og musik

Timing: November (uge 45 til uge 46), 2017

Kampagnematerialet bestod af videoer (p& dansk og engelsk), hvilket var en afggrende faktor for de platforme og formater kampagnen blev kart pa.

+ Facebook og Instagram blev valgt efter learnings fra Blast Theory-kampagnens gode resultater. Facebook har en stor brugerflade der muliggar
en stor daekning. Instagram er et inspirationsmedie, hvorfor malgruppen er mere modtagelig over for budskabet.

» Der blev optimeret imod trafik til landingssiden, hvor brugerne kunne kgbe billetter til forestillingen.
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Kampagne: Lucinda Childs - 2017

Evaluering

Kampagnen tappede godt ind i malgruppen og vi sa en rigtig
staerk performance pa Instagram Stories, i form af bred
deekning og en god CTR.

Kampagneformalet for Lucinda Childs lignede Blast Theory,
men til denne kampagne fravalgte vi YouTube Bumper Ads
og fokuserede i stedet pa, at drive mere trafik via
videomaterialet.

Vi skabte over 519.761 eksponeringer og en overordnet
imponerende CTR pa 1,25%. Enkelte af annoncesporene
havde en CTR pa 3,25%, hvilket er ualmindelig flot. Igen skal
det understreges, hvor stor en betydning de rette kreativer
har p& en annoncens resultat.

Medierapport

Facebook 195.912 97.142 1,79% 3.498
Video

Instagram 323.849 131.859 0,31% 1.001
Stories

519.761 394.390 1.25% 6.499

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Overordnet evaluering: 2016-2017

231.867  37.598.126 0,77%

Klik eksponeringer CTR

I lgbet af hele perioden 2016-2017*

*= udregningerne er foretaget pa tilgeengeligt data.
Kilde: Dentsu Aegis Network
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Overordnet evaluering: 2016-2017
Godt resultat

Vi har pa tveers af medieaktiviteter og et godt mix af off- og online Bannere 7.811.889 6.723 0,09%
medier opnaet en steerk synergi, der genererede 37.332.150
eksponeringer, 217.861 klik og en CTR p& 0,77%. Facebook CTW 2.314.431 59.247 2,56%
Vi har i _Iro’bet af kampagnerne eqdnu engaong faet bekreeftet, hvor Instagram CTW 67.932 149 0.22%
stor en indflydelse de rette kreativer har pa en kampagnes
performance. Google har udtalt, at et kreativ er ansvarlig for 70% e 342 625 ) _
af en annonces performance — det understgtter Aarhus 2017
resultaterne. YouTube TrueView 717.992 594 0,08%
Konklusionen er, at kampagnerne for Aarhus 2017 har performet

PPC 192.036 32.949 17,2%

steerkt. Dette kan bl.a. attribueres til kompatible matches mellem
kreativer, formater/medier, understgttet af et godt samarbejde o
imellem Aarhus 2017-holdet og Dentsu Aegis Network. Inside Video 955.646 - D

*= udregningerne er foretaget pa tilgeengeligt data.

Kilde: Dentsu Aegis Network

Medierapport 106



/N/ARHUS—=2017
[ ]

EEEEEEEEE
UUUUUUUUUUUUUUU

6. KOMMUNIKATIONSPRISER

L s N e

Introduktion

Danske medier
Internationale medier
Sociale medier
Markedsfaring



6. KOMMUNIKATIONSPRISER ANARHUS—2017

KOMMUNIKATIONSPRISER

Arbejdet med kommunikationen af Europaeisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 gav muligheder for at

afprgve en raekke nye tiltag med formidling af kulturindhold og inddragelse af borgere og
besggende. Tre af disse initiativer blev 2016 og 2017 belgnnet med den internationale Gold Quill-
pris for henholdsvis strategisk kommunikation, medierelationer og events.

Gold Quill Awards-programmet blev oprettet for over 40 ar siden af kommunikations-netvaerket
International Association of Business Communicators (IABC) og er fortsat verdens stgrste og mest
prestigefyldte pris for strategisk kommunikation. Hvert ar kommer flere end 1000 indstillinger til
prisen fra offentlige og private organisationer og virksomheder i hele verden.

Gold Quill er den eneste pris, der pa globalt niveau haedrer engagement og innovativ indsats for
strategisk kommunikation, og her er en oversigt over de tre priser, der blev tildelt Europeeisk
Kulturhovedstad Aarhus 2017.
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IABC Gold Quill Award 2016

”Rejsen til 2017” i Ridehuset i Aarhus

Kommunikationen af planerne for Kulturhovedstaden ved udstillingen "Rejsen til 20177 i
Ridehuset i Aarhus i april 2015 sikrede Aarhus 2017 en Gold Quill for sit fokus pa inddragelse
af borgerne og den visuelle og indholdsmeessige kommunikation, der blev formidlet via en bred
vifte af platforme.

Da Europeeisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 modtog prisen i 2016, var det var farste gang, at
prisen blev tildelt en Europeeisk Kulturhovedstad, og kun anden gang, prisen landede i
Danmark. Fagrste gang var i 2010, da medicinalvirksomheden Novozymes blev tildelt en Gold

Quill.

Arrangementet og kommunikationen omkring "Vejen til 2017” bidrog i en tidlig fase af
planlaegningen til gget opmaerksomhed og stigende kendskab til Europaeisk Kulturhovedstad
Aarhus 2017.

rating
communication
excellerice for
over 40 years

ANARHUS—2017

EUROPEISK
KULTURHOVEDSTAD

gq.iabc. comi‘:
#iabcgq

Medierapport

109



6. KOMMUNIKATIONSPRISER

IABC Gold Quill Awards 2017

Officiel program lancering pa Aarhus Teater

Den officielle lancering af programmet for Europaeisk Kulturhovedstad pa Aarhus Teater den
12. oktober 2016 blev haedret med hele to Gold Quill Awards i 2017. Den internationale IABC-
jury vurderede, at bade den spektakulaere event og den store medieopmaerksomhed var
resultatet af en “professionel og veludfgrt plan”, der byggede pa en raekke strategiske
kommunikationsmal med fokus pa at styrke kendskabet til indholdet i programmet for
Europaeisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 og engagere danske og internationale medier i
Kulturhovedstaden.

Ved arrangementet var Aarhus Teater kleedt i Aarhus 2017-farver, og det officielle program
blev praesenteret digitalt pa en specialfremstillet storskeerm, der var midtpunkt i scenografien
pa scenen.

Praesentation blev fulgt af 50 danske og 36 internationale journalister fra 12 forskellige lande
samt af 700 inviterede geester fra kultur, politik og erhvervsliv.

Med en proaktiv medieplan, planlagt indhold af hgj kvalitet pa de sociale medier og en effektiv,
malrettet landsdaekkende markedsfaring bidrog arrangementet og kommunikationen omkring
lanceringen af programmet til markant, gget national og international opmeerksomhed og
interesse for Europeeisk Kulturhovedstad Aarhus 2017.
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