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BILAGOR:

Bilaga 1: ger tre exempel pa teman for sociala medier. For dessa finns
ocksa fardiga exempel pa inldggstexter.

Tillsammans med dessa presenteras en mojlig vag for CTA, det vill
sdga mottagarens fortsatta agerande efter att ha tagit del av budskapet
— exempelvis vidareldnkning till en landningssida.

Bilaga 2: forslag till planeringsverktyg av kommunikationsaktiviteterna,
Kvartalshjulet.
En vigvisare for tilltinkta inslag i exempelvis sociala medier och hemsida.

Med Kvartalshjulet far vi en tydlig och aktuell 6versikt — dir vi undviker
att missa viktiga datum och hiandelser.

Kvartalshjulet kan med fordel — och beroende pa hur det slutligen utformas
— dven anviandas som planeringsverktyg for andra kanaler och aktiviteter.
T ex utskick av nyhetsbrev, planering av frukostmoten, kommunikation

till media och 6vriga opinionsbildare med mera.

Bilaga 3: forslag till aktivitetsplan



BAKGRVND:

Klubbarna och distriktsguvernorerna
efterfragar gemensamma aktiviteter och
service inom PR- och Kommunikation.

En grundldaggande och omfattande kartlaggning ar 2020 pa uppdrag av
davarande Svensk Rotaryservice (SRS) konstaterade ett antal viktiga
faktorer.

B Rotary under 15 ars tid tappat narmare 10 000 medlemmar — fran drygt 30 000 till
20 000 och antalet klubbar minskat fran 557 till 470 st samtidigt som landets befolkning
under samma period 6kat med 1 000 000 personer.

SRS startade arbetsgrupp med uppdrag att analysera laget och ta fram forslag till atgarder.
Utgangspunkter for arbetet var bland annat:

M Sjunkande medlemsantalet och 6kad medelalder.
B Lig kinnedom om Rotary hos allmanheten och medier.

M Distriktens och klubbarnas PR- och kommunikationsverksamhet bedrivs pa olika sitt,
med olika kompetens och resurs och med olika budskap.

Bl Klubbarna och distriktsguvernorerna efterfragar gemensamma aktiviteter och service
inom PR- och Kommunikation som st6d for medlemsrekrytering.

B Samordning inom Sverige ger storre genomslag och hogre kostnadseffektivitet.

Enligt gangse praxis, for att underbygga saval siffror som den allmanna uppfattningen om
situationen, genomfordes ocksa en enkdtundersokning bland Rotaryklubbarna.
Svarsfrekvensen blev forhallandevis 1ag (43,5%), men av de 103 svarande klubbarna kunde
en tydlig bild ges: ndmligen att varumarkesprofilering, information och PR har mycket lag
prioritet i Rotarysfaren.

Slutsats

Arbetsgruppens slutsats var att det foreligger ett stort utbildningsbehov, bade for att inspi-
rera till olika PI/PR-aktiviteter — men ocksa for att ge konkreta nycklar till hur distrikt och
klubbar kan arbeta med fragorna.
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NULAGE OCH SYFTE:

, , Denna kommunikationsplan har som

syfte att skapa forutsdttningar for ett
langsiktigt kommunikativt agerande.

Lagesbeskrivningen enligt det som tidigare beskrivits férefaller inte ha
andrats namnvart. Snarare till det samre. Medlemsantalet sjunker fort-
farande, allmdanhetens kinnedom om Rotary ar fortfarande lag och bland
den yngre befolkningen ar bilden av Rotary troligen svagare an nagonsin.

Rotary har inte rad att bilden av oss fortvinar och att varumérket urholkas. Som aktiv
bistandsorganisation maste vi mota upp konkurrensen fran andra liknande aktorer i sam-
hillet. Ju osynligare vi blir och ju farre som ar var rost — desto mindre insamlade medel
och desto mindre nytta som vi kan skapa.

Det finns ocksa ett ansvar gentemot medlemmarna. De som kdnner och har kint stolthet att
tillhora var organisation. Den externa bilden av Rotary kommer direkt att paverka den in-
terna bilden. Ju mer vi syns, ju mer det pratas om oss — desto roligare kommer det ocksa att
vara att tillhora var grupp. Vi motverkar diarmed ett onodigt medlemstapp, samtidigt som vi
fraimjar majligheten att locka nya medlemmar.

Denna kommunikationsplan har som syfte att skapa forutsattningar for ett langsiktigt
kommunikativt agerande. Darfor ar planen att anse som ett levande dokument, som
béade under och infér varje nytt verksamhetsar revideras utifran fakta och erfarenheter
som lopande samlas in.

Denna plan har ocksa som syfte att stotta den behovliga foryngringen av medlemsskaran.
For att lyckas med detta behover vi naturligtvis hitta nya vagar och plattformar for var kom-
munikation — vilket inte minst giller narvaro i sociala medier.

Att endast lyfta fragan om foryngring 16ser inte det samlade kommunikationsbehovet. Att
definiera malgrupper utifran alderssegment ar normalt sett ingen lyckad vag att ga. Istillet
bor vi prata mer om malgruppernas intressen och var de i ar i livet.

Avsikten ar ocksa att pa sikt etablera en mer underbyggd kartlaggning och prioritering av
malgrupper och deras kommunikativa behov.
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TNRIKTNING:

Mer kott och blod i kommunikationen
— med vara ansikten och vara egna
berdttelser i form av tydlig storytelling.

En grund for kommunikationen ér att “personifiera Rotary”.

Det finns idag en stundtals lite hemlig och mystisk bild av var verksamhet.
Férutfattade meningar som "slutet sallskap” eller "gubbklubb” behéver be-
motas.

En vig, inte minst via sociala medier, ar att jobba tydligare med véra ansikten och véra egna
berattelser i form av tydlig storytelling.

Med fordel lyfts medlemmar fram som patagligt visar motsatsen till den eventuella fordoms-
bilden. Vi vill dirmed skapa mer “kétt och blod” i kommunikationen.

Formedlade fakta, kdnslor och tonalitet:

B Smakfullt arbete med savil design som bildsprak. Grafisk profil och bildpolicy, enligt
centrala riktlinjer frdn Rotary International ska f6ljas (Rotary Brand Center)

B Kommunikationen via olika kanaler ska anpassas till ett skandinaviskt/nordiskt per-
spektiv och tonalitet.

B Att Rotary ar varldens tredje storsta, icke-statliga organisation i fragor som ror humanitar
hjalp ska lyftas fram tydligare. Har presenterar vi lampligen konkreta nyckeltal och
fakta kring vilken skillnad Rotarys satsningar och finansiering ger.

B Rotary ska framsta som en modern och attraktiv medlemsorganisation for personer med
olika yrkesbakgrund som vilkomnar medlemmar av olika kon, alder, religion och etnisk
tillhorighet.

B Rotary ska uppfattas som en relevant och delaktig samhillsaktor av betydelse for sam-
hallsutvecklingen.
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DioiTal STRATEG!

For att styra var kommunikation i rdtt tid,
pa rdtt plats, till rdatt malgrupp — sa bor vi

se over hur vi planerar och genomfor dem.

Rackvidden av vara aktiviteter i sociala medier, liksom besoken pa vara
hemsidor, bor alltid kunna matas. Dartill ska vi ge en tydlig méjlighet till
interaktion.

Vi boér kunna formulera vad vi vill att vara besékare ska uppleva och dar-
till goéra, efter att ha tagit del av vara budskap.

Den digitala stragin utgar fran tre tydliga val av kanaler for sociala medier (SoMe):
Facebook, Instagram och LinkedIn

Exempel pa interaktiva atgarder ar:

B Lankning till andra sidor for kompletterande information. (ett FB-inldgg om polio ska
leda vidare till en landningssida om just polio).

M Det ska klargoras vilket innehall som &r relevant att skapa for definierade malgrupper.

B Anpassning av kommunikationen i SoMe for malgrupper som har kinnedom om
Rotarys verksamhet.

Planering av aktiviteter och budskap
For att effektivt kunna styra var kommunikation och vara aktiviteter — i ratt tid, pa ratt
plats, till ratt malgrupp — bor vi se 6ver hur vi planerar och genomfor dem.

Vi bor pa ett tidigt stadium kartlagga distriktens olika evenemang som kan vara intressanta
att delta i under verksamhetsaret. Genom att arbeta med en arlig 6versikt far vi ett battre
“helikopterperspektiv”. Detta kan sedan brytas ned i kvartalsplanering, dar vi mer tar fasta
pa de aktuella detaljerna:

B Vilka vill vi na under aktiviteten? Vad ar det huvudsakliga budskapet?

B Vilka 6vriga kanaler bor vi nyttja? Har vi ett framtaget budskap och en aktuell profil
for aktiviteten, t ex iform av roll-up eller skirmvagg eller vad det nu kan vara.

B Hur ser budget och ansvarsfordelning ut, for genomforande av aktiviteten?

Rotary g@ ‘

People of action




STOD TILL KLUBBAR:

Distriktsansvariga bor uppmanas att
genomfora seminarier och utbildningar

for att underldtta kunskapsoverforing.

STOD TILL KLUBBAR:

Ett viktigt arbete ar att ge konkret stod at distriktets klubbar och dess egna kanaler, vilket
bland annat gors via att skapa en enklare och avskalad version av kommunikationsplanen.

Distriktsansvariga bor ocksd uppmanas att genomfora riktade seminarier eller enklare ut-
bildningar for att underlitta kunskapsoverforing. I detta syfte kan ocksa med fordel olika

PR-ansvariga med olika kompetensomraden medverka for att ge inspiration och kunskap

till klubbarnas PR-funktioner.

Denna typ av seminarier som foreslas avses i forsta hand genomforas i samband med andra
utbildningsaktiviteter som PELS eller After-PELS. De kan sjalvfallet ocksd genomforas en-
skilt men interaktionen med de funktioner som PR-funktionen har att stotta kan 6ka, om
andra funktioner som Medlem- eller samhallskommittérs ordférande ocksa deltar i utbild-
ningsaktiviteten.

Ett urval av profilerande inldgg for sociala medier ska finnas tillgéngligt att ladda hem
for vara klubbar och distrikt. For att 4&stadkomma en mer enhetlig kommunikation bor vi
i det centralt framtagna materialet renodla avsiandaren — att jobba med "Rotary — People
of action” istillet for olika klubbnamn och distriktsavsindare. Detta for att ocksa skapa
enkelhet i anvindningen — annars maste varje klubb och/eller distrikt ga in och dndra i
originalet. Sjalvklart bor dock inlaggstexten anpassas, lokalt/regionalt for att hanvisa till
ratt webbplats — s som landningssida om projekt eller motsvarande.

Tanken ar ocksd att kunna samla inspirationsmaterial och fardiga mallar (for trycksaker,
roll-ups med mera) pa en gemensam, digital arbetsyta (motsv Google Drive.

Desto fler som anviander gemensamma mallar, ju battre for oss alla i arbetet att skapa en
enhetlig — och inspirerande bild — av vad Rotary ar, gor och ger.
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Exempel pa vara teman i sociala medier

Tema "Tillsammans": for att skapa en kinsla och viacka nyfikenhet.

cer ar malet Sa mycket har poliofallen i varlden minskat sedan
med var framtid. vart vaccinationsprogram startade 1985,

Tema "Rotary for mig": storytelling om medlemmars engagemangsomraden.

foru

culturlis
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GE ETT BIDRAG SE VAR FILM
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Tillsammans aterstéller vi Ostersjons ekosystem och hélsa.

Bellus chirographi senesceret utilitas ossifragi, semper matrimonii amputal parsimonia syrles, guam-
gua adls ahilic Folhacas i inean surtas ja 0 bina ganaccor bra i Oceifrani laui-

ar o m con w

Med syftet att locka fler utomstaende att bli nyfikna pa Rotary, sa utformas projektens landningssida
overskadligt och lattillgangligt — med siljande text och information som héller 6ver tid.
Nyheter och aktuella hindelser frin respektive projekt laggs pa annan plats pd hemsidan, likasé
information som ar av mer intern karaktar.

Projektsidan bor enkelt svara pa hur, vad, vem, varfor — och med tydliga CTA-knappar
for exempelvis “Ge ett bidrag” eller “Se var film”.



Kvartalshjulet - oversiktsplanering

APR“. Facebook Instagram LinkedIn Hemsida 1 Hemsida 2 Hemsida 3 Ovrigt
v.14

v.15

v.16

v.17 Bild: Rotary fér mig Bild: Rotary fér mig Bild: Rotary fér mig Lansera landningssida Polio

v.18 Bild: People of action_polio Bild: People of action_polio Bild: People of action_polio

Kommentarer och

projektinformation:

MA.’ Facebook Instagram LinkedIn Ovrigt
v.18 Bild: Rotaryfakta_polio Bild: Rotaryfakta_polio

v.19 Film: Rotary bygger_1 Film: Rotary bygger_1

v.20 Bild: Rotary_samhallsutvecki

v.21 Bild: Rotary 120 &r

v.22 Film: Rotary Story pa 5!

Kommentarer och

projektinformation:

JU NI Facebook Instagram LinkedIn Hemsida 1 Hemsida 2 Hemsida 3 Ovrigt
V.22 Bild: Besok oss pa batmassan Bild: Besok oss pa batméssan Bild: Besok oss pa batméassan Radda Ostersjon — landningssida

v.23 Film: Radda Ostersjon Film: Rédda Ostersjon Film: Rédda Ostersjon

v.24 Bild: Rotary for mig Bild: Rotary fér mig Bild: Rotary for mig

V.25 Film: Rotary bygger_2 Film: Rotary bygger_2 Film: Rotary bygger 2

v.26

Kommentarer och
projektinformation:

";?‘.‘ ¢ wi Anno 1905

40 miljarder
insamlade.
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Ett utdrag ur arbetsversionen av “Kvartalshjulet” som ar vart tilltankta verktyg for
planering av material till sociala medier och hemsida. Tanken hér ar att alternera vara olika
teman, men ocksa att vi varvar stillbildsinldgg med filmer. Det bidrar till méngfald i uttrycket, men gor ocksé
flodet mer levande och intressant for den som scrollar sig igenom vara kanaler.

Som grund for planeringen utgéar vi forslagsvis fran de evenemang och hiandelser i Rotaryvirlden
som kan vara intressanta for allmidnheten. Daremellan anviander vi vara profilerande temainlagg
“Tillsammans”, “Rotaryfakta” och “Rotary for mig”.

I skrivande stund finns ett 20-tal fardigproducerade inligg, stillbilder och filmer, vilket borgar for
att vi kan fylla upp publiceringsschemat for en god tid framat. Ambitionen bor givetvis vara att
ocksé fundera ut fler sorts teman dn ovan nimnda.



