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Søren Marquardt Frederiksen

Få det fortalt

Sådan skriver du gode pressemeddelelser

Gyldendal Business


Indledning
Er pressemeddelelsen død?

Hej Søren

Vi bruger altså ikke pressemeddelelser i nævneværdig grad. Langt de fleste ryger direkte i skraldespanden, for budskaberne er erfaringsmæssigt inderligt uinteressante, og der kommer alt for mange af dem.

Med venlig hilsen

Steen Rosenbak, Erhvervsredaktør, Jyllands-Posten

Ovenstående citat fra Jyllands-Postens erhvervsredaktør er ikke ualmindeligt for redaktører og journalister på de store dagblade. De modtager dagligt et væld af pressemeddelelser, og mange af pressemeddelelserne har en lang række mangler: De er skrevet i et dårligt og uklart sprog, nyhedsværdien er ofte til at overse, og pressemeddelelsen er ikke tilpasset mediets læsere. Ifølge journalister kommer de dårlige pressemeddelelser ofte fra de samme aktører: offentlige virksomheder, PR-bureauer, kulturinstitutioner, mindre virksomheder og akademiske informationsmedarbejdere uden journalistisk baggrund.

PR-bureauer kan være dygtige til at udforme pressemeddelelser, men til gengæld skyder de ofte med spredehagl og tilpasser ikke historien til de enkelte medier. PR-bureauerne bliver også tit presset af deres kunder til at sende produkt-pressemeddelelser om fx en ny printer, men uden at historien om printeren har en slående nyhedsværdi, der vil interessere journalisterne. PR-bureauer, der bl.a. lever af at skrive pressemeddelelser, reklamerer ofte med, at de har et omfattende pressekartotek, og at de kan sende en virksomheds pressemeddelelser ud til 4-500 relevante journalister.

På grund af den spredehaglsmetode modtager mange journalister dagligt 200 pressemeddelelser. En journalist producerer en til to nyhedshistorier om dagen og måske et par notitser. Derfor er det ganske få pressemeddelelser, der har mulighed for at ende i avisernes spalter. PR-bureauernes spredehaglsmetode har også den konsekvens, at journalister på de store dagblade betragter mange af pressemeddelelserne som spam. Derfor bruger fx Politikens kulturjournalist Christian Ilsøe højest to (2!) sekunder på at vurdere, om en pressemeddelelse er interessant. Som regel kigger han kun på emnefeltet, og hvis teksten i emnefeltet ikke har fanget hans interesse, er delete-tasten lige ved hånden. Journalisternes skepsis over for dårlige pressemeddelelser forstår man godt, når man ser på en pressemeddelelse som den følgende fra DSB, der blev sendt til bl.a. indlandsredaktionen på Berlingske Tidende. Sprog og rubrikker er uforståelige, og nyhedsværdien er meget lokal. Hvorfor skulle indlandsredaktøren på en landsdækkende avis interessere sig for denne historie?

Journalisterne kan altså have gode grunde til at vurdere pressemeddelelser lavt som nyhedskilde. Men betyder det så, at journalisterne slet ikke vil have pressemeddelelser? At det ikke kan betale sig at bruge tid og penge på at skrive dem? Nej. Magasiner, ugeblade, regionalaviser, lokalaviser, netmedier, elektroniske medier og målgruppesegmenterede medier bruger pressemeddelelser flittigt og er glade for dem. Selv de journalister på de landsdækkende medier, der dagligt modtager 200 pressemeddelelser, vil gerne have nyheder, tips og informationer fra relevante kilder. Pressemeddelelserne skal bare være skrevet godt. Formidlingen skal være klar og overskuelig, historien skal vinkles og tilpasses rigtigt, pressemeddelelsen skal kun sendes til relevante medier og journalister, og man skal ikke sende ligegyldige historier ud.

Men hvordan skriver man gode pressemeddelelser? Hvordan vinkler man en historie, så den fanger journalistens interesse? Hvordan bruger man journalistiske virkemidler og nyhedskriterier til at gøre sin historie god?
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Det fortæller denne bog dig. Den viser, hvordan du tager hensyn til de journalistiske produktionsvilkår. Den lærer dig, hvordan du udvælger de rette medier og tilpasser din historie til den målgruppe, du vil have i tale.

Bogen er bygget op i to dele. Første del er strategisk og beskriver journalistens arbejdsvilkår og de journalistiske spilleregler, man skal overholde. Hvordan man vinkler en historie og tilpasser den efter målgruppen. Anden del beskriver den praktiske udformning, hvordan man sørger for en god opbygning, lærer det journalistisk sprog at kende, skriver fængende rubrikker, og hvordan man fremstår troværdig og argumenterer med overbevisende retorik. Når du har opnået de færdigheder, vil du opleve, at journalisterne tager imod dine historier med interesse, og du vil opdage, hvor let det er at afsætte gode historier i medierne.

Under arbejdet med denne bog har jeg interviewet en række dygtige redaktører og kommunikationsfolk, der har indviet mig i deres praktiske erfaringer med at skrive og modtage pressemeddelelser. De har vist mig eksempler på gode og dårlige pressemeddelelser og bidraget med ideer og gode råd, som jeg her bringer videre til læseren. Bogen ville ikke være den samme uden deres bidrag, og derfor er jeg dem stor tak skyldig. De personer, der har bidraget til bogen, er: Mogens Hjelm, kommunikationschef, Dansk Byggeri, Astrid Haug, pressechef, Københavns Kommune, Claus Perregaard, pressechef, SF, Tine Gjerløv, pressemedarbejder, Danmarks Naturfredningsforening, Kasper Ibsen Beck, kommunikationsrådgiver, Radius Kommunikation, Le Gammeltoft, promotion manager, Copenhagen Records, Camilla Kjems, redaktør, Femina, Christian Ilsøe, redaktionschef, Politiken, Jette Holm, indlandsredaktør, Berlingske Tidende og Thomas Frederiksen, chefredaktør, Lokalavisen Østerbro. Jeg er også meget taknemmelig for Gyldendals Business-redaktør Anne Weinkouffs grundige arbejde med bogen.

Søren Marquardt Frederiksen, København, maj 2009.


1

Pressemeddelelsens funktioner og genrer

Virksomheder og organisationer sender pressemeddelelser ud for at være synlige i medierne – og dermed være synlige over for de målgrupper, de vil påvirke. Det er der gode grunde til. Mediernes dagsorden sætter rammen for de ting, vi diskuterer, og den viden, vi får gennem medierne, danner udgangspunkt for vores holdninger og beslutninger. Er man synlig i medierne, får man indflydelse på handlinger, tanker og følelser. Selv om mange organisationer og virksomheder gør meget ud af at kommunikere direkte med medarbejdere, leverandører, kunder og samarbejdspartnere, er det ofte den information, interessenterne får om virksomhederne gennem medierne, der afgør, hvordan de vurderer virksomheden. Folk vil hellere være medlem af en organisation, der er aktiv og synlig i medierne, end af en, der er inaktiv og hviler på laurbærrene. Indirekte lobbyisme i medierne er ofte stærkere end direkte lobbyisme med politiske beslutningstagere. At blive inviteret til kaffe med ministeren er ikke altid lige så effektivt som at få plantet en historie i medierne.

De fleste politiske beslutninger træffes om emner og problemstillinger, hvor der er mange holdninger, men ikke én sandhed om, hvad der er rigtigt og forkert. Fx om hvorvidt byen skal have en ny strandpark, eller om lukkeloven skal liberaliseres. Her findes der ikke ét entydigt svar, og man kan ikke afgøre sagerne med en logisk bevisførelse. I den slags sager gælder det om at sætte den politiske dagsorden og sandsynliggøre, at ens synspunkt er det rigtige. Den nemmeste og mest effektive måde at sætte en dagsorden på er ofte ved at plante historier i medierne. Kan man få medierne til at skildre en sag fra ens synsvinkel, er man nået langt i forhold til at fremme sine interesser.

I Danmark findes der cirka 2000 interesseorganisationer, nogle er økonomisk-baserede, andre idébaserede, men de arbejder alle for at fremme deres sag ved at påvirke de love, der har indflydelse på deres medlemmers interesser. Derudover er der offentlige og private virksomheder, der søger at sætte en dagsorden. Offentlige virksomheder udsender pressemeddelelser for at orientere borgerne og fremme deres politiske interesser. Formålet er bl.a. at overbevise borgerne om, at virksomheden gør det godt, og at borgerne skal være glade for det, de får – uanset om de kan lide det eller ej. Private virksomheder udsender pressemeddelelser for at opnå økonomisk gevinst. De politiske parter bruger medierne for at påvirke samfundsudviklingen og overbevise vælgerne om, at deres budskaber er de rigtige.

Når man søger at blive synlig i medierne, er det overordnede mål altid at fremme ens interesser, men synligheden kan varetage mange forskellige funktioner, fx at man vil:

•    Lancere produkter.

•    Konkurrere med andre virksomheder og organisationer.

•    Påvirke børsnoteringen ved at offentliggøre positive årsregnskaber.

•    Påvirke børsnoteringen ved at fjerne fokus fra negative årsregnskaber.

•    Fjerne fokus fra dårlige nyheder.

•    Demonstrere, at man er en sund og pålidelig virksomhed over for kunder og samarbejdspartnere.

•    Opnå politisk indflydelse på udformning af love.

•    Varetage medlemmers interesser.

•    Fastholde og hverve medlemmer.

•    Pleje organisationens eller virksomhedens omdømme.

•    Orientere borgerne om aktiviteter.

•    Vise borgerne, at man er aktiv og tjener deres interesser.

•    Vise over for medlemmer og kunder, at man er synlig og indflydelsesrig.

•    Styre en krise.

•    Pleje sit image.

•    Bekæmpe politiske modstandere.

•    Vise medarbejderne, at man er en attraktiv arbejdsplads.

•    Sætte fokus på et bestemt problem – og en bestemt løsningsmodel.
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SYNLIGHED I MEDIERNE ER VIGTIG


Claus Perregaard, pressechef, SF

Synlighed i medierne er et uomgængeligt succeskriterium. Allerede Rousseau sagde, at vi bliver til i hinandens blikke. Vi skal være til stede i alle vigtige debatter og på alle de platforme, hvor vi kan kommunikere med mange læsere og seere, fx de store dagblade, tv-nyhederne og de store regionalaviser, der har mange læsere. Medierne interesserer sig meget for konflikt, og derfor bruger jeg en del tid på at lede efter sager, hvor der er mulighed for at starte et godt slagsmål med en modpart. Fx abonnerer jeg på Dansk Folkepartis nyhedsbreve for at følge med i deres udtalelser. Når jeg ser noget brugbart, sender jeg det videre til ordførerne, og hvis de reagerer hurtigt, kan der komme en nyhed ud af det.

Hvor vi førhen var meget seriøse og lagde stor vægt på at have faglighed i vores politiske arbejde, så er vi nu også tvunget til at være synlige i medierne og spille mediernes spil. Hvis man ikke har kontroversielle og interessante synspunkter, kommer man ikke med i spillet. Så er man ikke interessant for journalisterne. Det betyder ikke, at vi ikke har nuancerede synspunkter, og at vi ikke vil have en faglig seriøsitet, men for at komme i tale med medierne, er vi nødt til at agere på den måde. Ellers bliver vi ikke inviteret indenfor.

Villy Søvndal er god til at bevare den balance. Han har opbygget respekt gennem sin vedholdenhed, hvor han onsdag efter onsdag har insisteret på at stå i Folketingssalen og stille kritiske spørgsmål til sager, hvor det gør ondt for regeringen. Den vedholdenhed lagde journalisterne efterhånden mærke til, og det respekterer de ham for. Samtidig har han været god til at turnere statsministerens svar, så der opstod en pingpong mellem de to, som gav debatten et underholdende element, der fæstnede sig i journalisternes bevidsthed.
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Her følger to eksempler på, hvordan man kan bruge pressemeddelelser. Interesseorganisationen Dansk Byggeri kan skaffe arbejde til deres medlemmer, byggemestrene, ved at gøre medierne opmærksomme på et faktuelt problem: at danske bygninger mangler at blive energimærket.

I det andet eksempel orienterer Københavns Kommunes Miljø- og Teknikforvaltning læserne af lokalavisen i Vanløse om, at der bliver plantet nye platantræer på en vej i lokalområdet. Målet er at hindre borgernes utilfredshed over, at arbejdet begrænser parkeringspladserne og at vise, at kommunen gør arbejdet for borgernes skyld.


Nye træer på Ålekistevej


Gennem de næste tre måneder planter Københavns Kommune nye vejtræer på Ålekistevej.




45 platantræer skal erstatte de poppeltræer, der hidtil har stået langs Ålekistevej. Træerne bliver skiftet ud, fordi poppeltræernes rodnet har ødelagt cykelstierne til fare for de mange cyklister, der dagligt færdes på Ålekistevej.

Plantningen af platantræerne får ikke betydning for det samlede antal af parkeringspladser langs Ålekistevej, men nogle af dem vil blive flyttet.

Trafikken kan køre normalt mens træerne bliver plantet, men enkelte parkeringspladser kan dog være berørt i perioder.





Slå til, når det politiske vindue er åbent

Finn Rasmussen, der forsker i politisk kommunikation, opererer med et begreb, han kalder „det politiske vindue“. Begrebet beskriver den unikke situation i en politisk beslutningsproces, hvor det er muligt at påvirke de politiske beslutningstagere. Når man driver lobbyisme, skal man derfor søge at „fremkalde“ det politiske vindue og time sit budskab til det øjeblik, hvor det politiske vindue er åbent.

Lobbyisme handler om at påvirke den politiske beslutningsproces, så man får indført nye love eller ændret de eksisterende. En lovgivningsproces består af fem faser: dagsordenfasen, forberedelsesfasen, beslutningsfasen, implementeringsfasen og evaluerings- og overvågningsfasen. Det gælder om at få indflydelse i de tidlige faser. Jo længere hen man kommer i faserne, jo mindre er der at forhandle om.


Energirenovering af bygninger - kom nu i gang Danmark
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I Tyskland tager det offentlige sin rolle som foregangsmodel alvorligt - der energimærkes på livet løs. Og virksomheder og private kan få gratis rådgivning ved de mange lokale energi-info-centre, skriver eksportrådgiver Anita K. Larsen i dette debatindlæg




Energirenovering af bygninger - kom nu i gang Danmark

Af eksportrådgiver Anita K. Larsen, Dansk Byggeri

Om knap et år er Danmark vært for COP 15. Energipriserne stiger. EU Parlamentet er lige kommet med en formaning til EU medlemsstaterne om at komme i gang med den energieffektivisering af bygninger, som de selv har forpligtet sig til i EU direktivet fra 2002 om bygningernes ydeevne.

Bygningerne tegner sig for 40 % af det samlede energiforbrug.

På nybyggerifronten sker der noget - Bygningsreglementet BR 08 har allerede to lavenergiklasser, og der arbejdes lige nu på at indføre to yderligere. Planen er, at energiforbruget i nye bygninger i 2020 bliver 75 % lavere end det er i dagens nybyggeri.

Men nybyggeri udgør kun en promille af det samlede byggeri. Derfor er det i det eksisterende byggeri, at det største slag skal slås.

Bygninger i Danmark ejes af tre ejere - det offentlige, virksomheder og private boligejere. Alle tre står med samme usikkerhed om, hvilken en af de mange tekniske løsninger, der er mulige i dag, er mest rentabel. Kan det bedst betale sig at investere i nye vinduer eller en varmepumpe, efterisolering eller solceller?

Det offentlige har godt nok lovet at gennemføre energimærkning af sine bygninger - man bør jo gå foran med et godt eksempel. Men foreløbig har man i stedet givet sig selv en fristforlængelse. Og virksomhederne og private boligejere vælger at se tiden an. Med andre ord: Der sker ikke ret meget.

Det er derfor med en vis misundelse, at jeg som eksportrådgiver læser om vores nabolandes succeser.

I Tyskland har det offentlige taget sin rolle som foregangsmodel ret alvorligt - der energimærkes på livet løs. Og virksomheder og private kan få gratis rådgivning ved de mange lokale energi-info-centre. De kan også opnå tilskud til at lade en energikonsulent gennemgå ejendommen og lave en energirapport, der viser, hvilken energirenovering, der bedst kan betale sig.

Usikkerheden er væk - næste skridt er selve investeringen.

Her er der både mulighed for at få et direkte tilskud og for at optage et rentebilligt lån. Der er faktisk en hel pulje med forskellige ordninger, så man kan vælge det, der passer bedst til ens behov. Derudover er der mulighed for at opnå et mindre skattefradrag på det udførte arbejde.

Jeg kan godt forstå, at den tyske regering har svært ved at få armene ned - sidste år var der så mange ansøgninger, at puljen løb tør for midler allerede i august. Og selvfølgelig valgte man at putte yderligere 500 mio. euro (3,73 mia. kr.) i puljen. Resultatet er 800.000 bygninger, der er energirenoveret siden 2006. På samme tid blev der ifølge den tyske regering sikret op til 220.000 arbejdspladser - årligt - i byggeriets og håndværkets mellemstore virksomheder.

Og det er bare et eksempel. En undersøgelse, som Dansk Byggeri har gennemført sammen med udvalgte danske repræsentationer i udlandet, viste, at det kun var Danmark, Kina, Slovakiet og Tyrkiet, som ingen form for støtteordning havde, mens lande som Estland, Irland, Letland, Litauen, Sverige, Spanien og Tyskland alle have tilskudsordninger.

Så Danmark - se nu at komme i gang - til gavn for klimaet, konjunkturen og beskæftigelsen.





I bogen Massemedier og politisk kommunikation beskriver Finn Rasmussen tre strømme, der har indflydelse på, hvornår det politiske vindue er åbent – og dermed på om en lov bliver besluttet: 1. Problemstrømme, 2. Løsningsstrømme og 3. Den politiske strøm. De tre strømme løber i det daglige uafhængigt af hinanden, men når de løber sammen, er der mulighed for at påvirke den politiske beslutningsproces. Derfor gælder det for interesseorganisationer og virksomheder om at få de tre strømme til at løbe sammen.

Problemstrømmen er de store og små problemer, som politikere, embedsmænd, eksperter, medier, virksomheder og organisationer identificerer. Nogle problemer træder særligt frem og kalder på en løsning. Tre ting har ifølge Finn Rasmussen indflydelse på, om et problem bliver særlig synligt: 1. Tal,der vidner om et voksende problem, fx at stadig flere kloakker ikke kan klare de store regnmængder. 2. En begivenhed, en ulykke eller en krise kan kaste lys på et bestemt problem, fx at bankers udlånsregler er skyld i en finanskrise. 3. En eksisterende lov viser sig at være utilstrækkelig, fx at politiets visitationszoner ikke nedbringer antallet af knive i nattelivet.

Vil man påvirke den politiske beslutningsproces, gælder det om at påvise og dokumentere problemer over for medierne. At få dem til at forstå, at det omtalte problem er relevant og berører mange mennesker, eller at det er et problem, der har en vigtig principiel karakter.

Løsningsstrømmen er den række af løsninger på problemerne, som organisationer og interessehavere søger at fremme. De, der har løsningerne, er eksperter, fagfolk, forskere, akademikere. Når man har identificeret og overbevist medierne om, at der er et vigtigt problem, skal man hægte sine løsninger på problemet.

Den politiske strøm er de sager, som vi alle går og drøfter: Regeringskriser, klimaændringer, videoovervågning, ytringsfrihed, ældrepleje etc. Den politiske strøm er drevet af nye informationer, undersøgelser, dramatiske begivenheder, slående tv-billeder, politisk velvilje, tidens diskurser, demonstrationer, folkeligt pres og kampagner ført af medier og organisationer.

Det gælder om at tilpasse sit budskab til den politiske strøm (populært sagt fornemme, hvilken retning vinden blæser) og hægte problemet op på den politiske strøm. Vise og dokumentere, at det aktuelle problem har indflydelse på og relevans for den politiske strøm. Og så levere løsningen.

Når de tre strømme, problemer, løsninger og den politiske strøm, løber sammen, åbner det politiske vindue sig, og så er der mulighed for at få indflydelse på udformningen af love. Men som regel er det politiske vindue kun åbent i ganske kort tid, og derfor skal man time sit budskab rigtigt og handle hurtigt.

I kapitel 6 kan du læse, hvordan man overbeviser modtagerne om, at man har den rette løsning.
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LÆG PRES PÅ BESLUTNINGSTAGERE


Kasper Ibsen Beck, kommunikations-rådgiver, Radius Kommunikation

Hvis man vil påvirke politikere eller andre beslutningstagere, kan man undersøge relevante medier, der kan lægge pres på dem. Så skriver man en pressemeddelelse til de pågældende medier og får dem til at skrive en historie der er væsentlig for deres læsere. Bagefter kan man tage artiklen med til politikeren man vil lægge pres på, og sige ”Hør her, denne sag er vigtig for disse læsere.” På den måde kan man være med til at påvirke beslutninger, fordi man kombinerer det klassiske PR-arbejde med en direkte dialog med de politiske beslutningstagere.
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Lobbyarbejde i medierne

Når man forsøger at åbne det politiske vindue, kan man bruge to slags strategier: direkte eller indirekte lobbyisme. Direkte lobbyisme er kontakt til politikere og embedsmænd. Man sikrer sig plads i relevante udvalg og arbejdsgrupper med embedsmænd. Man kontakter politikere med forslag og ønsker.

Indirekte lobbyisme foregår gennem medierne. Man giver journalister baggrundsinformationer og solohistorier og tilbyder at være en del af journalistens kildenetværk. Man udsender pressemeddelelser med statistikker, undersøgelser og analyser. Måske iscenesætter man begivenheder, arrangerer demonstrationer, happenings, læserbrevskampagner og netværkskampagner. Målet er at sætte en dagsorden for de interesser, man varetager.

Store organisationer vælger ofte den direkte strategi og undgår at lufte kritik i medierne. De vil hellere opbygge et tillidsforhold til politiske beslutningstagere. Men de kan godt bruge medierne, når der er konflikt. En organisation som LO bruger medierne til at lægge pres på regeringen. Når de går ind i forhandlinger med regeringen, lukker de af for pressen, så forhandlingerne foregår i et lukket rum. Det er kun, hvis der er sammenbrud i forhandlingerne, at medierne igen kommer i spil.

Store private virksomheder foretrækker også den direkte strategi. De vil helst undgå offentlighedens – og dermed også konkurrenternes – indsigt i deres forretningsstrategier. De frygter også at miste kontrollen over deres forretningsområde, hvis medierne sætter kritisk lys på deres interesser. Journalisternes fokus på konflikt kan bringe en forhandling i fare. Medierne bruger de til krisestyring, imagepleje, orientering til aktionærer om årsregnskaber og nye markeder.

De, der er mere afhængige af mediesynlighed, når de vil påvirke den politiske beslutningsproces, er de organisationer og virksomheder, der ikke har et stort og veletableret apparat, der kan infiltrere de politiske beslutninger. De skal vælge en offensiv mediestrategi og lægge pres på beslutningstagerne ved at råbe højt om de problemer, de identificerer, gennem pressemeddelelser, debatindlæg, solohistorier, demonstrationer og lignende. Mediernes omtale af deres aktiviteter kan skubbe organisationens interessefelt op på den politiske dagsorden.

De medieafhængige organisationer og virksomheder kan vælge mellem to strategier: Enten læner de sig op ad en eksisterende dagsorden og kontakter pressen, når der dukker sager op, som de vil påvirke. Eller de vælger en mere offensiv strategi og søger selv at sætte en dagsorden. Det kan ske ved at gøre medierne opmærksomme på et overset, men slående problem. Eller ved at forme sagen som en god fortælling med skurke, konflikter og helte. Ofte er fortællingerne formet efter aktantmodellen, der er den grundstruktur, som man finder i de fleste eventyr. Et subjekt har et mål, men møder modstand og vinder over modstanden.
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VI BRUGER PRESSEMEDDELELSER TIL AT ITALESÆTTE EN DAGSORDEN


Astrid Haug, pressechef, Københavns Kommune, Teknik-og Miljøforvaltningen

Vi bruger pressemeddelelser til forskellige funktioner, hvor vi prøver at italesætte en dagsorden. Vi informerer borgerne om ting, der berører dem, fx at der er alger på Amager Strand, som hunde kan dø af, eller at der er vejarbejde på H.C. Andersens Boulevard. Vi sender forskellige budskaber ud fra vores forvaltning, fx når vi laver en kampagne om renhold af gader. De budskaber prøver vi at udforme lidt utraditionelt, så det ikke virker som støvet kommuneinformation, fx lavede vi en kampagne om skraldespande, der siger en lyd, når folk kaster noget ned i dem. Andre pressemeddelelser skal vise, at vi gør en masse for borgerne, fx at vi renoverer en legeplads eller gør noget for folk på Østerbro. De fungerer som branding af kommunen, så folk bliver glade for at bo her. Vi bruger også pressemeddelelser til krisestyring, så borgerne ikke bliver sure over forskellige tiltag i kommunen. Og endelig sender vi politiske budskaber for Klaus Bondam, der er borgmester for Teknik-og Miljøforvaltningen, fx om højhusdebatten og trængselsafgifter. Pressemeddelelser spiller en stor rolle for os, fordi det er praktisk at kommunikere borgerinformationer bredt ud. Og de har en relativ høj effekt.
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Hvis du bruger aktantmodellen i dit pressearbejde, skal du fokusere på subjektets begærsobjekt. Subjektet i den historie, du fortæller, er læserne. Hvad er det, de begærer i forbindelse med din sag? Hvis du fx repræsenterer en miljøorganisation, der arbejder for rent drikkevand, kan du bruge modellen sådan her.
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Find rammer, hvori dramaet kan udspille sig for læsernes eller seernes øjne. Fokuser på konflikten og læsernes begærsobjekt, som ikke kan indfries på grund af modstanderen. Selv om det er en historie, du fortæller, og du skal sørge for at gøre den levende, så problemets kerne står lysende klart og relevant for læserne, skal du ikke glemme fakta og tal. De underbygger din historie. Når historien er fortalt, og konflikten står klar for læseren, skal du levere løsningen, fortælle hvordan de når deres begærsobjekt.

Mange organisationer og virksomheder vil helst udtale sig til de medier, der har størst prestige, når de laver indirekte lobbyarbejde gennem medierne. De mener, at de medier, der har størst prestige og ligger øverst i nyhedshierarkiet, er dem, der er bedst til at sætte dagsordenen. De medier, der ligger øverst, er tv-aviserne på TV2 og DR, radioavisen på DR, telegrammer fra Ritzaus Bureau, dagbladene Politiken, Berlingske Tidende og Jyllands-Posten. Længere nede kommer nicheaviser som Kristeligt Dagblad og Information, og længere nede endnu kommer formiddagsaviserne Ekstra Bladet og B.T.

Men det er misvisende at opfatte tv-nyhederne som de medier, der er bedst til at sætte en dagsorden. I virkeligheden er aviser langt bedre til at sætte en dagsorden end tv er. Nyhedsredaktionerne på tv producerer nemlig kun en lille del af deres nyheder. Ni ud af ti historier i en TV-avis er opstået i aviserne. Når aviserne er udkommet, vælger redaktionerne på tv-nyhederne de bedste af avisernes historier, de inviterer kilder ind i studiet og sætter levende billeder på historierne. Det er en af tv-nyhedernes vigtigste funktion: at udvælge de historier, som var dagens vigtigste. Men det er som sagt ikke der, historierne bliver skabt. Der skal vi længere ned i fødekæden.
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LAV EN FLERTRINSRAKET


Tine Gjerløv, pressemedarbejder, Danmarks Naturfredningsforening

En historie slutter ikke med en pressemeddelelse. Historien starter først der. Man skal ikke bare sende pressemeddelelsen af sted og læne sig tilbage, men hele tiden følge op med ekstra detaljer. Når jeg har sendt en pressemeddelelse, ringer jeg til nogle af de journalister, jeg kender, for at høre, om de har fået den, og for at tilbyde dem ekstra materiale. Eller jeg spørger, om jeg skal sende den til en anden journalist på avisen.

Hvis de har taget pressemeddelelsen, følger vi hurtigt op og ringer til dem og siger ”Hvis du vil følge op på historien, så har jeg denne ekstra historie.” Journalisten følger også tit op selv, men i stedet for at de går til andre for at få historien, fx miljøministeren, så sørger jeg for, at det bliver vores historier, vores vinkler, der kommer ud i medierne. Derfor snakker jeg med fagfolk, hører, hvilke muligheder der ellers er i historien. Sammen laver vi en plan for historien og diskuterer, i hvilken rækkefølge de forskellige dele skal komme. Jeg sidder ikke nødvendigvis og holder noget tilbage, men det er godt at tænke på sin historie som en flertrinsraket.

Vi kunne godt sende tre pressemeddelelser ud om dagen, fordi vi har masser af historier at fortælle, men det gør vi ikke, fordi det vil ødelægge vores chancer for at få journalisterne i tale. Så er det bedre at være strategisk. Når vi alligevel taler med en journalist om en sag, så spørger vi, om de ikke også kunne være interesseret i en anden historie, vi har. Vi lægger også pressemeddelelsen ud på vores website, så journalisterne selv kan finde informationer. Når journalisten selv finder materialet, har det en højere værdi for ham.
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Genrerne

Inden for pressemeddelelser kan man tale om seks undergenrer:

•    Begivenhedspressemeddelelsen

•    Standpunktspressemeddelelsen

•    Nyhedspressemeddelelsen

•    „Nyheds“-pressemeddelelsen

•    Baggrundspressemeddelelsen

•    Krisestyringspressemeddelelsen

De seks undergenrer tjener forskellige formål og lægger op til, at journalisten kan bruge dem på forskellige måder. Derfor er det en god idé at være bevidst om, hvilken genre du anvender, så du giver journalisten det, han vil have.

Begivenhedspressemeddelelsen

Begivenhedspressemeddelsen bruger man til at informere om kommende begivenheder, som journalisterne kan være interesserede i at dække. Begivenheden kan fx være en messe, en demonstration, en koncert, en butiksåbning eller en kampagne, der skydes i gang med hjælp fra en prominent person, fx borgmesteren eller en aktuel kunstner.

Begivenhedspressemeddelelsen lægger ofte op til en reportage, en feature, en notits eller en tendenshistorie. Journalisten vil have faktuelle oplysninger om begivenhedens karakter. Hvor og hvornår finder den sted, hvad går begivenheden ud på, hvor mange deltager, hvem har begivenheden interesse for, og hvilke journalistiske muligheder er der? Er der fx mulighed for interview, levende beskrivelser og gode fotos?

Standpunktspressemeddelelsen

Standpunktspressemeddelelsen bruger man til at udtrykke nogle holdninger, som journalistens læsere har interesse i. Det kan være en politiker, der vil gøre opmærksom på, at kommunens nedskæringer får konsekvenser for renoveringen af skolernes toiletter, en interesseorganisation, der vil skabe debat om landbrugets udslip af gylle, eller en kulturordfører, der vil kritisere regeringens prioritering af kunstmidlerne.

Standpunktspressemeddelelsen lægger op til debatportræt, en nyhedsartikel, en notits eller en baggrundsartikel. Partiernes pressechefer arbejder hele tiden på at iscenesætte politiske slagsmål mellem deres kandidater og modparten. Men mange journalister er trætte af disse slagsmål, fordi de ofte bliver abstrakte og kun foregår for slagsmålets egen skyld. Tit er partiernes vrede reaktioner også stærkt forudsigelige. Derfor er det vigtigt,at du dokumenterer og argumenterer dine påstande. Du skal ikke fokusere på at skændes og kritisere, men på at skildre og sandsynliggøre konsekvenserne af det, du kritiserer. Og du skal konkretisere, hvordan konsekvenserne påvirker journalistens læsere. I kapitel 6 kan du læse, hvordan du argumenterer overbevisende i pressemeddelelsen. Her kan du se et eksempel på en triviel og forudsigelig standpunktspressemeddelelse. Sproget er præget af klicheer,og kritikken er forudsigelig, vrissen, ukonkret og overfladisk.


Regeringen løber fra sit ansvar


Københavns Kommune har længe været klar over, at regeringen ikke med den nuværende indsats vil kunne overholde grænseværdierne for luftforurening. Nu vil miljøminister Troels Lund Poulsen så bede om udsættelse til at overholde EU's grænseværdier for partikeludledning.

Teknik- og miljøminister Klaus Bondam siger: "Regeringen løber med denne melding fra sit ansvar. Det løser ikke problemet at udskyde fristen - det gør bare livet endnu mere surt for de mange danskere, der hver dag skal leve med forureningen. Jeg har længe prøvet at råbe regeringen op for at få dem til at sætte ind overfor partikelforureningen, men der har ikke været ørenlyd. Nu indrømmer de i det mindste, at de har forsømt de forureningsplagede borgere, men det er slet ikke godt nok. Hvornår kommer der nogle konkrete løsninger på bordet?"

Ifølge Danmarks Miljøundersøgelser og Institut for Folkesundhed dør der hvert år dør 3.400 danskere før tid på grund af forurenet luft.

"Det er afgørende, at vi får reduceret biltrafikken og partikeludledningen fra tunge køretøjer. Lad os derfor se få en mere effektiv miljøzone og giv os lov til at indføre trængselsafgifter i København, opfordrer Klaus Bondam ministeren.

Yderligere oplysninger:

Klaus Bondam via pressechef Astrid Haug tlf. 2630 0989

Pressemeddelelse d. 16. september 2008





Nyhedspressemeddelelsen

Nyhedspressemeddelelsen bruger man til at lancere en nyhed, der er relevant for mediet. Det kan være et nyt produkt, man lancerer, at ens virksomhed er kommet ind på nye markeder, at arbejdsløsheden stiger, kriminaliteten falder, kommunen nedbringer ventetiden på vuggestuer, læger tilbyder ny strålebehandling til cancerpatienter, Vestas aktier falder med 10 %, eller at Pia Tafdrup har fået DR’s litteraturpris.

Nyhedspressemeddelelser lægger op til notitser, nyhedsartikler, interview og baggrundsartikler. Nyheden må ikke bare være en orientering. Den skal beskrive nyhedens betydning. Hvorfor har Pia Tafdrup fået prisen? Hvilke kvaliteter har hun?

It-journalister og erhvervsjournalister modtager et hav af pressemeddelelser om elektroniske dimser og nye økonomidirektører, der er blevet ansat i firmaerne. Men i de fleste tilfælde er de eksempler på det, som Jyllands-Postens erhvervsredaktør Steen Rosenbak kalder „inderligt ligegyldige“ oplysninger. Problemet er, at historierne om de nye økonomidirektører tit bare er en orientering med navne og datoer. Der er ingen journalistisk historie i orienteringen. Problemet med pressemeddelserne om de elektroniske dimser er, at de enten er fulde af nørdede og tekniske beskrivelser med underlige produktnavne, der ikke kan udtales, eller at afsenderen oversælger sit produkt med oplysninger om, hvor vidunderlig og revolutionerende deres nye printer er.

Fokusér på den journalistiske historie. Hvilke konsekvenser har det for firmaet – og for journalistens læsere! – at der er udnævnt en ny økonomidirektør? Har det ingen konsekvenser for læserne, er det ikke en nyhed, men spam. Over for It-journalisten skal du ikke fokusere på at beskrive produktet i lange tekniske udredninger, men på, hvad fordelen ved det nye produkt er. Hvordan gør dit produkt hverdagen lettere og bedre for journalistens læsere? Hvordan er din organisation relevant for andre? Det er historien.

„Nyheds“-pressemeddelelsen

„Nyheds“-pressemeddelelsen er et forsøg på at kamuflere en ikkenyhed som en nyhed. Det er den slags pressemeddelelser, der fylder mest i journalisternes mailbokse, og det er dem, journalisterne oplever som spam. Hvis der ikke er en journalistisk historie i din pressemeddelelse, skal du ikke sende den. Det skaber irritation, og du risikerer, at journalisten blacklister dig.

Du har kun en nyhed, når den lever op til de journalistiske interessekriterier (dem kan du læse om i kapitel 3). Et af kriterierne er væsentlighed. Væsentlighed handler om, hvem nyheden berører, hvor mange den berører, og hvor meget den berører dem. Hvilken nyhed er bedst? At hestefoder falder i pris, eller at et mobilselskab sætter priserne på telefoni ned med 20 %? I et hesteblad vil historien om foderpriser være mest væsentlig, mens historien om prisen på telefoni vil være mest væsentlig i en annoncestyret gratisavis.

Hvorfor er din nyhed væsentlig?

Hvilken målgruppe er den væsentlig for?

Hvilke blade læser målgruppen?

Først når du kan svare konkret på de tre spørgsmål, har du en journalistisk historie.

Men selv om man ikke har en god historie, kan man alligevel indimellem have held til at sælge sin nyhed. Man skal bare tænke kreativt. Et italiensk chokoladefirma lancerede et nyt produkt og ville have journalistisk omtale i danske medier. Firmaet havde hidtil fremstillet chokoladekugler, der var indsvøbt i guldcellofan. Nyheden var, at de nu også fremstillede sølvkugler. Umiddelbart ikke nogen stor nyhed, men PR-bureauet, der havde fået opgaven, tænkte kreativt. Det var op mod jul, og PR-bureauet vidste, at porcelænsbutikken Royal Copenhagen hvert år præsenterer en stor juleudstilling med deres porcelæn, en udstilling, der har stor bevågenhed i ugeblade. PR-bureauet tilbød derfor Royal Copenhagen, at de kunne bruge disse nye eksklusive sølvkugler til udstillingen, og det ville Royal Copenhagen gerne, for kuglerne gav deres udstilling stemning og en ekstra nyhedsværdi.

Et andet eksempel er fra Københavns Kommune, der ville have borgerne til at svine mindre i gaderne. En væsentlig historie, men også en kedelig historie, fordi den er moralistisk og hørt før. Det ville være svært at få journalister til at fortælle den historie. Derfor iværksatte kommunen en plakatkonkurrence for børn, hvor børnene skulle udforme plakater, der beskrev problemet for Københavns borgere. Samtidig lavede kommunen en event ud af plakatkonkurrencen. De inviterede pressen ud til byens losseplads, hvor præmieoverrækkelsen fandt sted foran store mængder affald, og de lod en aktuel kunstner, der havde udvalgt vinderne af plakatkonkurrencen, overrække præmien.

Hvis du har en nyhed, der ikke er så interessant, så plant den i en hypet event eller iscenesæt den i begivenheder, der er gode billeder og reportagemuligheder i – og gerne med prominente personer. Som når fx statsministeren inviterer pressen med på en løbetur rundt om søerne i København. Begivenheden med fotomuligheder kan dog let komme til at lugte af pseudobegivenhed, men den kan bruges, hvis iscenesættelsen er tilstrækkelig spektakulær og prominent.


Vinderen i REN BY

- kampagnens plakatkonkurrence skal kåres


De københavnske 7. klasser har dystet om at lave det bedste bud på en REN BY - plakat, der udstilles over hele byen i uge 39. Vi har modta-get et hav af sjove og kreative forslag, der sætter REN BY på plakaten og fortæller, at vi alle har et ansvar for at ramme affaldskurven, hvis vi vil ha’ en ren by.




Nu skal vinderen kåres.

Dommerpanelet har peget på finalisterne

Et dommerpanel bestående af Teknik- og miljøborgmester Klaus Bondam, tegner- og filminstruktør Anders Morgenthaler og billedkunstner John Kørner har valgt 3 finaleplakater.

Kåringen sker i byens mest beskidte rammer

Med udsigt til bjerge af affald, løber kåringen af stablen: mandag den 22. september kl. 14.00 - 15.00 på Amagerforbrændingen, Kraftværksvej 31, 2300 København S.

Program

•    Tale v/Teknik- og miljøborgmester Klaus Bondam

•    John Kørner og Anders Morgenthaler giver finaleplakaterne et par ord med på vejen.

•    Vinderplakaten kåres og præmieoverrækkelse

•    Rundtur på Amagerforbrændingen

Vinderklassen modtager 10.000 kroner og vil i uge 39 pryde 260 plakatsøjler i hele København.

Yderligere oplysninger fås desuden ved henvendelse til:

•    Klaus Bondam via pressechef Astrid Haug tlf. 2630 0989

Centerchef Claus Robl, Tlf.: 3366 3603/2630 0289, clarob@tmf.kk.dk





Baggrundspressemeddelelsen

Baggrundspressemeddelelsen er måske ikke en egentlig genre, men den lægger op til, at journalisten kan skrive en baggrundsartikel om et aktuelt emne. En baggrundsartikel er en avisgenre, der knytter sig til en aktuel nyhed, men den nøjes ikke med at afspejle og orientere som en nyhedsartikel. Baggrundsartiklen vil gå bag om nyheden og give læseren indblik og perspektiver på nyheden. Målet er at give læseren en dybere forståelse for nyheden. Hvis en nyhedsartikel handler om stigende energipriser, kan baggrundsartiklen gå i dybden og beskrive, hvorfor vi oplever stigende energipriser, og hvilke konsekvenser det får. Hvor nyhedsartiklen er mest optaget af at svare på hv-spørgsmål som hvad, hvor, hvem og hvornår, vil baggrundsartiklen være mere optaget af at svare på hvorfor og hvad så. Det er særligt slående nyheder, der skrives baggrundsartikler om.

Journalisten skal hver dag bidrage til strømmen af nyheder, der orienterer læserne, men indimellem vil han også være interesseret i at standse op og skrive artikler, der fokuserer på forståelse. Det kan du hjælpe ham med. Som ansat i en virksomhed eller en organisation har du adgang til informationer, der kan bidrage til forståelse af og perspektiver på strømmen af nyheder. De informationer kan du tilbyde journalisten. Du kan fortælle ham, at hvis han er interesseret, kan du give ham informationer, der skaber større forståelse for en sag, der kører i medierne lige nu. Informationerne kan være undersøgelser, statistikker, fakta, erfaringer, ekspertviden og synspunkter. Informationerne skal tilbydes helt nøgne og uden underliggende budskaber.

Du får måske ikke et bestemt budskab ud på den måde. Men du opnår to andre ting: Dels får du omtale, hvis du bliver omtalt som kilde, dels bliver du en del af journalistens kildenetværk. Du opbygger en tillid, som du kan bruge, når du senere vil have et bestemt budskab ud.

Krisestyringspressemeddelelsen

Krisestyringspressemeddelelsen handler om at undgå skadelig medieopmærksomhed. Man skal fjerne eller hindre negativt lys på dårlige sager. En dårlig sag kan være tab af markedsandele, kursfald, økonomiske problemer, tekniske problemer, interne personstridigheder, imageproblemer, problematiske samarbejdspartnere, afsløringer af urigtige oplysninger, angreb fra politiske modstandere og lignende. Når man står i en krise, skal man have en strategi for, hvordan man håndterer interessenter og medier.

Interessenterne kan deles op i aktive og latente målgrupper. De aktive er dem, der reagerer med protester, læserbreve og vrede. De latente er dem, der måske kan blive aktive. Du skal tilbagevise de aktive og hindre de latente i at blive aktive. Interessenter kan være kunder, brugere, offentligheden, aktionærer, modspillere, konkurrenter, samarbejdspartnere, leverandører, eksperter, politikere eller medier. Du skal sætte ind over for dem, der har størst indflydelse, og forhindre, at deres kritik bliver taget alvorligt.

Over for medierne kan du vælge en reaktiv eller proaktiv strategi. Vælger du en reaktiv strategi, afventer du, om medierne bliver opmærksomme på din dårlige sag, og sker det, går du ud og slukker brande. Vælger du en proaktiv strategi, forsøger du at hindre, at brandene opstår. Metoden består i, at du sender nyheden om den dårlige sag til medierne, men på en måde, så de ikke interesserer sig for den. Man kan fx time sin pressemeddelelse og drukne dårlige sager på en dag med andre store nyheder. Et klassisk eksempel er, at virksomheder udsender dårlige årsregnskaber på tidspunkter, hvor medierne er optaget af en stor ulykke. Hvis journalisterne senere ringer for at spørge til det regnskab, siger man: „Det har vi sendt ud for længe siden, det er efterhånden gamle nyheder.“ Et andet klassisk greb er at sende en pressemeddelelse med den dårlige sag lige før deadline, hvor journalisten ikke har tid til at gøre noget ved historien. En tredje metode er at formulere nyheden i et så uklart sprog og med så dårlige rubrikker, at journalisten ikke forstår, hvad pressemeddelelsen handler om. Men det skal ikke overdrives, så bliver journalistens mistanke vakt.

En fjerde proaktiv metode er at gå åbent ud og erkende den dårlige sag uden forbehold. Vælger man den strategi, er det vigtigt, at man spiller på det menneskelige drama. Folk har altid sympati for en synder, der offentligt står ved og angrer sine fejl. Det virker modigt. Som fx da fodboldspilleren Christian Poulsen blankt indrømmede, at han havde en del af ansvaret for skandalekampen mod Sverige i 2007, hvor kampen blev afbrudt på grund af en tilskuers overfald på dommeren.

Indrømmer man sine fejl, skal man undgå skurkerollen. Man skal vise forståelse for det følelsesmæssige aspekt og ikke kun det tekniske. Man skal vise, at man forstår folks bekymringer, og at der bliver gjort noget for at løse problemet. Alle kan begå fejl, og alle fejl kan tilgives, bare man viser oprigtig vilje til at rette op på fejlen og løse problemet. De politikere, der har været ude i mediekriser og åbent har indrømmet deres fejl, er dem, der bedst har bevaret deres troværdighed. De, der benægter ethvert ansvar trods overvældende beviser, og de, der nægter at tale med pressen, har mistet alt.

Fører pressemeddelelsen til et interview, skal man svare åbent og beredvilligt på alle spørgsmål og ikke nægte skyld. Bliver man angrebet af en modpart, skal man hurtigt svare igen. Jo længere tid du venter med at svare, jo længere tid får din modpart lov til at sætte dagsordnen. Gå derfor ud i medierne med det samme og gendriv modpartens kritik punkt for punkt. Hvordan man gendriver en modpart, kan du læse i kapitel 6.


Få det fortalt – Sådan skriver du gode pressemeddelelser
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