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OVERSIKT

Enligt reglerna for EU:s — bygga upp ett centralt
medborgarinitiativ behdver samordningsteam och lokala
den organiserande kommittén kampanjrepresentanter i sa
samla in stodforklaringar manga EU-lander som mojligt,

undertecknade av minst en
miljon medborgare fran minst — uppratta en kampanjplan,

sju EU-ldnder. inklusive de resurser som
behovs for att genomféra

Kommittén maste innehalla minst den (se vagledningen

sju EU-medborgare bosatta i minst "Hur du samlar in medel”),

sju olika EU-lander. Kommittén har

12 manader pa sig att samla in — skapa tydliga och

forklaringarna fran och med det sammanhangande

datum da initiativet registreras. kampanjbudskap som latt kan

anpassas till lokala ahorare,
For att bedriva en lyckad kampanj
bér du anvanda din energi, — dvertyga anhangare att
entusiasm och kreativitet for att skriva pa en stoédforklaring.


http://ec.europa.eu/citizens-initiative/public/welcome?lg=sv
http://ec.europa.eu/citizens-initiative/public/welcome?lg=sv

UTFORMA DIN KAMPANJ

Fér att dra igang din kampanj
behover du bygga upp ett
kampanjteam, som hjélper
dig att na ut till folk i alla de
ldnder du vénder dig till och
skapa en kommunikations-
plan sa att du kan skaffa stéd
for ditt initiativ.

Bygga upp och
samordna ett

kampanjteam

Om du inte redan ingar i ett

starkt EU-omfattande natverk,

bor du forst knyta band till
medborgare och organisationer
i andra EU-ldnder som delar
dina intressen och angelégenheter
(se vagledningen "Hur du letar

upp partner”).

Om du redan har ett sadant
natverk, kommer har nagra andra
prelimindra steg som du kan
fundera pa att ta ihop med dina
europeiska partner:

— Kartlagg vad din partner har
for uppdrag och identifiera
gemensamma mal som
ni kan komma 6éverens
om tillsammans innan ni
inleder en kampan;.

— Vilj noga ut minst sju
lander dar amnesomradet
redan har brett stod och/eller
dar det finns en stark partner.

— Beddm de olika resurserna
som varje partner har, i
synnerhet ekonomiska
resurser, personal/volontérer
och natverk. Om det behovs
kan du hjdlpa dina partner
att bygga upp forbindelser

med andra nationella
intressenter i ldnderna
som kanske vill vara med
i kampanjen.

Avtala finansieringen

- kommer kampanjen att
finansieras lokalt i varje land,
eller kommer resurserna

att grupperas och fordelas
efter behov?

Kom &verens om typerna av
verktyg och sprak for intern
kommunikation sa att det
fungerar att kommunicera
och samordna mellan
partnerna i kampanjen.

Utse ett samordningsteam
pa EU-niva och nationella
team - skapa om mojligt ett
tillfalle fér medlemmarna
att traffas personligen.

Tips

— Bdorja jobba ihop regelbundet sa snart som méjligt for att utveckla kampanjplaner.

— Hitta och los eventuella interna kommunikationsproblem snabbt. Effektiv kommunikation
inom ditt mangnationella team kan hjalpa er att utbyta idéer, metoder och material (text, design
osv.) och undvika att upprepa misstag.

— Anvand modellen "nav-ekrar-fdlg” — de centrala samordnarna bor stdédja och vagleda de
nationella teamen, men de nationella teamen kan ocksa latt tala med varandra med t.ex. en
WhatsApp-grupp, Slack och/eller Skype.




Skapa en
kommunikationsplan

En viktig del av din kampanjplan
ar sjalva planen. Den behover
samordnas men kan forlépa

pa lite olika satt i varje land.

For varje storre atgard

(under den offentliga kampanjen)
ska féljande definieras sa

tydligt som méjligt:

— Malgruppen/malgrupperna.

— Den kanal/de kanaler som ska
anvandas - det kan vara en
social plattform som Facebook
och/eller en mediekampan;.

— Huvudbudskap.
— Medieformat.

— Tid/resurser som
behdovs for att skapa
kommunikationsprodukterna -
ar det realistiskt?

— Start- och slutdatum
for atgarden.

— Mal - hur manga underskrifter
bor atgarden astadkomma?

| denna fas bér du fokusera

pa att a) etablera din
malgrupp, b) utveckla och testa
kampanjbudskap, c) ta fram
kampanjmaterial.

a) Etablera dina viktigaste
malgrupper

— Forsok komma fram till
fyra eller fem slags grupper
som kommer att stodja
ditt initiativ. Forlita dig inte
pa intuition — anvand alla
efterforskningsverktyg som
finns, t.ex. enkater, sociala
medier osv. Dessa kan kallas
for "profiler” — grupper med
liknande drag. Du kan géra
dem personliga (ge dem
ett namn, kon, alder, yrke,
intressen, férbindelser osv.)
for att fa en battre uppfattning
om hur du tar kontakt med
och anknyter till dem.

— Ta reda pa var dessa grupper
brukar samlas eller
kommunicera sinsemellan.
Kommunicerar de pa néatet
och utanfor?

— Bedom de typer av ord
som personer i dessa grupper
anvander nar de talar med
varandra. Vad tilltalar dem?
Vad avskracker dem? Ar dessa
egenskaper samma for alla
dina profiler, eller finns det
viktiga skillnader?

b) Formulera huvudbudskap

For att utveckla eller testa
de viktiga budskapen i din
kampanj, kan du férsoka
besvara féljande fragor:

— Kan du forklara syftet med
ditt initiativ for din mormor
eller for grannen bredvid
med tva eller tre meningar?

— Hur kommer den dndrade
EU-lagstiftningen att
forbattra situationen?

— Kan du sammanfatta din
forklaring i bara fem ord?
Var praktisk — forsok inte
vara smart.

— Se till att dina budskap
ar positiva.

— Kan du ocksa forklara
processen med EU:s
medborgarinitiativ? Varfor ska
medborgarna behova fylla i ett
stodforklaringsformular?

— Behdver du anpassa dina
budskap till nagot av de
lander dar du kommer att
ha kampanjarbete?

— Testa dina budskap pa
medlemmar i din malgrupp.
Reagerar de pa det satt
du hoppats?

c) Ta fram kampanjmaterial



Skapa en PR-webbplats

En PR-webbplats kan vara ett
bra kampanjverktyg. Men innan
du bérjar anvanda resurser

till att skapa nytt innehall

och material, bér du besoka
kommissionens webbplats fér

EU:s medborgarinitiativ. Dar hittar
du bakgrundsinformation pa

alla EU:s sprak, som hjalper dig
att utveckla din webbplats och
ditt PR-material.

Nar du bygger upp din webbplats,
se da till att den klarar grunderna.
Den ska vara foljande:

— Latt att hitta - registrera
ett domannamn som ar kort,
relevant och ihagkomligt.

— Flersprakig - om mojligt pa
vart och ett av spraken i dina
kampanjlander.

— Forklarande - folk ska kunna
hitta en tydlig, kortfattad
forklaring av det problem
som ditt initiativ bemoter, den
l6sning du hoppas pa, samt
processen och tidsschemat for
EU:s medborgarinitiativ.

— Motiverande - rapportera
ndstan i realtid antalet under-
skrifter du fatt in i varje land,
och den l6pande totalsumman.
Det ar uppmuntrande for an-
dra potentiella undertecknare
och motiverande for samord-
nare och frivilligarbetare.

— Anvandbar - ge lankar till
annan relevant information.

— En uppmaning till
handling - visa en val
synlig knapp som leder till
namninsamlingssystemet
online.

Skapa PR-material

Slosa inte pengar pa att

designa och trycka tusentals
reklamfoldrar. Ta dig istallet tid till
att utbilda och stddja volontarer
som traffar och pratar med folk.

Tryckt material som kan komma
till pass ar bl.a. dessa:

— Vykort eller visitkort med
kampanjens slogan, URL och
hashtagg (pa varje sprak) som
frivilligarbetare och anhangare
delar ut till potentiella
undertecknare.

— Enkla kopierade blad som
delas ut tillsammans med
stodférklaringsformuldren
(pa varje sprak), och som
forklarar svara begrepp och
varfor personuppgifterna behdvs.

Om din kommunikationsbudget
tillater det, gor i ordning
multimediainnehall sarskilt

for sociala medier - infografik,
animerade GIF-bilder, foton eller
kanske ett kort videoklipp. Designa
dem sa att de kan anvandas i alla
mallander - en stark video utan ord
kan atféljas av en kort text pa det
aktuella spraket i varje malland.

Du kan sprida dem vid olika
tillfallen med olika uppmaningar
till atgarder. Anvand helst en
enda internationell hashtagg

for kampanjen.


http://ec.europa.eu/citizens-initiative/public/welcome?lg=sv
http://ec.europa.eu/citizens-initiative/public/welcome?lg=sv

DRIVA DIN KAMPANJ

Anvanda sociala
medier

Sociala medier &r ett mycket
kraftfullt satt att samla stéd.
Utarbeta en stark strategi for
marknadsféring pa sociala
medier.

Bestam vilka sociala plattformar
(Twitter, Facebook, LinkedIn,
Instagram, YouTube osv.) och

vilka konton du ska anvanda. Ska
du t.ex. anvanda dina partners
befintliga Facebook-sidor, eller ska
du skapa en sarskild kampanjsida?
Bara en central (med innehall

pa manga sprak) eller en i varje
kampanijland?

Folj dessa steq:
Identifiera malgrupper.

Vdlj en (eller max tva) sociala
plattformar som anvands
mycket av malgruppen —

i idealfallet sadana dar du
eller dina partner redan har en
val etablerad narvaro.

Identifiera mellanhander och
personer med inflytande
som ar féljda i hog grad

i malpubliken.

Ta fram (och testa) lampliga
material och budskap -
varje del av innehallet bér
tilltala malpubliken starkt.

Lansera kampanjen i vagor —
om du har rad med det,
anvand sma belopp for att
gora PR for inldgg som
fungerar bra strukturellt.

Bygg upp ditt féljande genom
att ge mervarde till samtal
och grupper som ar relevanta
for amnet for ditt initiativ.

Folj upp resultaten mycket
noga och spara om mojligt
anvandarmonstret — var
hoppar folk av pa vdg till
namninsamlingen? Vad ar
det som hindrar? Kan du
atgarda det?

Tips

fungerar sa bra.

Var synlig, var originell, var uppriktig.

Uppmuntra mellanhander och personer med inflytande att dela dina centrala inldgg och ditt
kampanjmaterial. Folj upp resultaten.

Forstark férstarkningen — nar nagon viktig inflytelserik person delar ditt material, dela da vidare det
inlagget. Se till att du hors, och var sedan redo att prata direkt med var och en som kommenterar.
Var beredd med svar pa alla fragor de kan stélla.

Om du rakar ut for troll, var artig men bestamd, din grupp skyddar dig; envisa hatare blockerar du.

Ha talamod - slutmalet ar att fa folk till namninsamlingssystemet for ditt initiativ pa natet, men det
bast fungerande sattet &r kanske inte att be dem ga dit direkt.

Upprepa och aterskapa vad som fungerar bast i varje land, och forbattra eller slopa det som inte

Anvand nationella evenemang - t.ex. relevanta konferenser eller TV-program och de hashtaggar de
anvander — for att fa ut ditt budskap till nya grupper.




Tips

Jobba hart for att fa tillfalle att tala pa de evenemang du ar med pa. Vid det har laget borde du ha
en kraftfull, finslipad stdmma, sa dven ett litet inpass pa fem minuter kan ge manga underskrifter.

Rikta in begransade resurser dar de sannolikt har stérst paverkan. Att det kommer att vara mycket
folk pa ett evenemang ar ingen garanti for att du far manga underskrifter. Men om det ar troligt att

de flesta pa ett litet evenemang blir intresserade av initiativet, ar det férmodligen vért att aka dit.

Nar ditt foljande ckar, bérjar du
tala om initiativet. Ge folk nyheter
om processen med utkast och
registrering. Be om reaktioner.

Be om hjélp. Feedbacken ger dig
hjdlp att finjustera och lokalisera
dina budskap. Svara pa sa manga
kommentarer du kan. Var positiv.

Delta i evenemang

Evenemang som anordnas
antingen nationellt eller lokalt
kan hjalpa dig att forstarka
ditt budskap och att na nya

anhangare till ditt initiativ. Tveka

inte att delta i dessa evenemana.

Kontakta arrangdrerna och
fraga dem om de skulle vilja

ha med dig bland sina talare.

Du kan ocksa foresla att du far
ndrvara pa evenemanget med
en monter dar du gor PR for ditt
initiativ, eller genom att visa upp
ditt kampanjmaterial pa deras
webbplats och pa deras konton
pa sociala medier.

Presskontakter

Om inte du och/eller dina partner
har véletablerade PR-team (med
goda resurser) ska du inte slosa
tid pa pressmeddelanden. Férsok
istdllet odla direkta, personliga
forbindelser med enskilda
journalister som redan har skrivit
om damnen som ligger nara vad
ditt initiativ handlar om. Varje
kampanijkontor, centralt och
nationellt, bor ha en medlem
som ar valtalig och avslappnad

i sandning (TV eller radio).

Tips

uppmarksamhet.

Odla bekantskap med journalister pa sociala medier, dela deras material nar det ar relevant fér
initiativet och forklara varfor du ar intresserad.

Skaffa kontaktuppgifter och folj upp med direktmeddelanden, e-post och telefonsamtal.

Sikta pa en blandning av nationella och lokala medier. Medieintresse ar ofta ackumulativt. En
framtradande notis i en lokaltidning kan t.ex. mycket vdl dra till sig den regionala pressens

Missa aldrig ett tillfdlle att prata med en journalist. Bloggare, vloggare, podcastare och andra socialt

inflytelserika nar ofta langt in i specifika kretsar inriktade pa vissa amnen.

Be inte bara om att fa utrymme - tank pa vad du kan erbjuda dem (ett originellt manniskodde, en

politisk vinkel, ett snyggt foto ...).

Informationen som ges har ar oberoende och far inte anses utgdra Europeiska kommissionens eller nagon annan EU-institutions eller nationell
institutions uppfattning. Kommissionen kan inte hallas ansvarig for hur informationen har anvands.



