Sl Silkeborg

Kommunikationsstrategi

Soroptimist International Europe

Vi er en organisation af og for kvinder, der tilbyder et professionelt og socialt netveerk — samtidig
med at vi i praktiske projekter og ved lobbyarbejde keemper for varige forbedringer for kvinders ret-
tigheder i verden. Sl Silkeborg vil vaere en global stemme for kvinder og piger. Vi vil veere kendt
for vores arbejde med bade nationalt og internationalt at hjeelpe kvinder og piger til at opna de bed-
ste betingelser for deres liv.

Kommunikation har en central plads i SIE’s strategimodel, hvor kommunikation er en forudsetning
for at na alle vores mal. Det handler om al kommunikation lige fra en forbedret intern kommunika-
tion til at etablere professionelle relationer og sikre, at vi kommunikerer de rigtige budskaber og de
mange resultater ud i verden.

Kommunikationsgruppen

Nerveerende strategi opererer med to instanser: Kommunikationsgruppen og PR-gruppen. Kommu-
nikationsgruppens opgaver er at reviderer kommunikationsstrategien og planlaegge det kommende
ars kommunikation ud fra bestyrelsens og klubmedlemmernes aktiviteter.

Formal med kommunikationsstrategien

Formalet med SI Silkeborgs kommunikationsstrategi er at udbrede kendskabet soroptimismen og til
vores klub med henblik pa at skabe interesse og goodwill for vores arbejde og klub primert i lokal-
omradet for bl.a. at sikre klubbens fremtid ved tilgang af yngre engagerede kvinder, at skabe gro-
bund for donationer fra det lokale erhvervsliv til vore aktiviteter og gge deltagerantallet i vore
events og arrangementer.

Mal:
Malet for kommunikationsstrategier er:

e At fastholde klubmedlemmernes engagement i klublivet og klubarbejdet.

e Tilgang til klubben af min. 2 nye yngre medlemmer om aret.

e At skabe good will i lokalomradets erhvervsliv blandt andet med henblik pa donationer

e At skabe interesse for vores arrangementer i lokalomradet

e At skabe opmarksomhed pa vore aktiviteter og videndele, for herigennem maske at kunne
inspirere andre soroptimisklubber

Valg af medier/kanaler:

Det er vigtigt, at vi velger at sende vores budskaber via den eller de mest relevante kanaler. Dels
naturligvis for at na malgruppen bedst mulig, dels for at minimere vores ressourceanvendelse mest
mulig. | nedenstaende oversigt er alle umiddelbart relevante medier og kanaler angivet ud for den



enkelte malgruppe, men naturligvis er nogle medier og kanaler mere malrettede eller egnede i den

givne situation end andre.

Kommunikationsstrategien anser klubbens hjemmeside for den vigtigste eller at vere blandt de vig-
tigste kommunikationskanaler — naturligvis alt efter malgruppe. Det er derfor af allerstarste betyd-
ning, at hjemmesiden er logisk og up to date. Det er saledes vigtigt at skabe opmarksomhed om
hjemmesiden, dels i alle eksterne henvendelser, dels ved at klubbens medlemmer benytter Face-
book, mails og andre kanaler til at skabe opmarksomhed herpa via deres personlige netveerk.

Malgruppe:

Dakket af falgende medier:

Kvinder fra 30-50 ar

Facebook, herunder Fb annoncer, de lokale trykte og elektroniske me-
dier*, vores hjemmeside, events, flyers,

Det lokale erhvervsliv

Personlig henvendelse evt. m/brev (far og efter aktivitet/event), lokale
medier*

Borgere i lokalomradet

De lokale medier*, events, flyers,

Andre lokale foreninger

Frivilligcentret, lokalomradets gvrige kvindeforeninger, de lokale
medier*

Egne medlemmer, her-
under udvalg og grupper

SOR-OBS, mails, indleeg pa klubmgder, Facebook, hjemmeside

Andre soroptimistklub-
ber

Soroptinet, facebookgruppen, generelt og direkte via mails

Lokalomradets politi-
kere

Lokale medier*, direkte henvendelse via brev el. mgde, events

* Med lokale medier menes: Midtjyllands Avis, Ekstraposten, lokalradioer og TV2 @st og Jyllandsposten og Aarhus
Stiftstidende kan overvejes. Endvidere skal klubfolder og specialfoldere vurderes i forhold til alle malgrupper.
Herudover skal vi i alle relevante situationer bede medlemmerne om at udsende budskaber om events o.a. til deres

personlige netvaerk.

Et andet vigtigt kommunikationsredskab er vores klubfolder. Den skal medtaenkes i alle kommuni-
kationsopgaver og lgbende ajourfgres, min. en gang hvert andet ar, farste gang inden oktober 2015.
Bestyrelsen er tovholder for ajourfagringen.

Budskaber:

Vore budskaber skal tage udgangspunkt i, hvad der kan interessere malgruppen og hvordan ger vi
det interessant? Sult og elendighed “’saelger ikke godt”, men fotos af glade mennesker gor.




Arrangerede billeder er ikke godt stof, hvorimod billeder fra den virkelige verden kan vare en god
stop-op- effekt. Ligeledes salger budskaber bedre, hvis vi kan fa relevante personer til at udtale sig.
Det handler om at skrive ”en god historie” og finde en overskrift eller et billede, som far malgrup-
pen til at stoppe op og interessere sig for vores budskab.

Kommunikationsstrategien anser det for vigtigt, at al ekstern korrespondance, f.eks. breve til det lo-
kale erhvervsliv, offentlige institutioner og politikere, pressemeddelelser, artikler og lignende for-
muleres laesvaerdigt, korrekt og pa det officielle brevpapir. Derfor skal al ekstern kommunikation
korrekturleeses af anden person end tekstforfatteren og breve o.l. gerne underskrives af preesidenten.

Kommunikationsplan:

Til kommunikationsstrategien knytter der sig en kommunikationsplan. Bestyrelsen udarbejder i sep-
tember maned en arsplan for klubbens aktiviteter, herunder klubmader etc., hvorefter kommunikati-
onsgruppen udarbejder kommunikationsplan for det kommende soroptimistar. Kommunikationspla-
nen indeholder forslag til skribenter, som kommunikationsgruppen kontakter mht. til aftale om ind-
leeg. Samtidigt aftales det, hvem der sender indleeggene til medierne, webmaster og Facebook admi-
nistrator.

Kommunikationsbudget:
Safremt Kommunikationsgruppen finder det hensigtsmaessigt at udarbejde ex. betalte annoncer, fol-
dere, flyers ol., skal bestyrelsen forinden godkende budgettet herfor.

Malopfyldelse og evaluering:

Kommunikationsgruppen skal lgbende evaluere og registrere resultaterne af kommunikationwn og
nyttiggere denne viden og evt. leering i efterfglgende planleegning. Safremt den gnskede effekt af
kommunikationen ikke opnas, er det en bestyrelsesopgave i samarbejde med Kommunikationsgrup-
pen at foretage en Kritisk vurdering og evaluering af ikke kun alle dele af kommunikationsindsatsen,
men ogsa af de aktiviteter, begivenheder og af klublivet, der ligger til grund for kommunikationen. |
sadant et arbejde kan en interessentanalyse vere relevant at overveje.

Kommunikationsgruppen kan opstille mal, malemetode, milepzle og evalueringsplan for hver mal-
gruppe, nar dette giver mening.

Bestyrelsen skal sikre, at klubfolder og anden informationsmateriale ajourfgres.

Revision af kommunikationsstrategien
Strategien revideres, nar der er behov herfor, dog minimum hvert andet ar.

19. august 2015/KP/1. reviderede udgave
13. juni 2018/Solveig/Birthe/Aase/2. reviderede udgave



