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INDLEDNING

Den bog, du nu har foran dig, er den bog, vi selv savnede, da vi som nyuddannede universitetskandidater fik vores første kommunikationsjob. Bogen handler om pressearbejde i praksis og henvender sig til dig, som er kommunikationsmedarbejder, og som fra tid til anden får til opgave at formidle budskaber til offentligheden via pressen.

Der findes uendelig meget litteratur og utallige teorier om vellykket kommunikation. Pressearbejde er et håndværk og ikke en akademisk disciplin, og der findes ikke meget litteratur om, hvordan man rent praktisk griber arbejdet an.

Da vi selv stod som nyuddannede kandidater fra universitetet, gik det op for os, at vi kun havde taget de første skridt på vejen mod at blive kommunikationseksperter. De næste skridt tog vi ved at komme i mesterlære hos dygtige kolleger og ved at forsøge os frem. Med bogen her inviterer vi dig til at kigge både os og andre erfarne kommunikationsfolk over skulderen. Vi håber, at du med bogen her i bagagen kan undgå en del af de dumme, men lærerige fejl, vi selv har begået. Ofte har faldgruberne handlet om helt lavpraktiske forhold, som sagtens kan undgås med den rette viden.

Vi deler ud af vores egne erfaringer fra de virksomheder, vi har været ansat i og fra de samarbejder, vi har indgået i gennem årene. Desuden har vi interviewet både kommunikationsfolk og mediefolk for at høre, hvordan de arbejder, og hvad der set med deres øjne skal til, for at samarbejdet mellem pressemedarbejdere og journalister fungerer optimalt. Vi er dybt taknemmelige for den hjælp, vi har fået fra alle, der har forsynet os med eksempler, cases og udtalelser til bogen.

Vi ved med sikkerhed, at det håndværk, som pressearbejde er, hele tiden udvikler og forandrer sig. Måden, vi gør det på i dag, ligner ikke den måde, vi gør det på om et par år. Især fordi mediebilledet konstant forandrer sig. Tænk f.eks. på de sociale mediers udvikling, printavisernes oplagsfald og onlinenyhedernes vækst, og hvad det betyder for mediebrugernes adfærd. En ting ændrer sig dog ikke, og det er mediernes behov for godt og brugbart indhold. Dét skal du kunne levere for at få de budskaber, du er sat til at formidle, ud over rampen.

Alle kan da lave pressearbejde …

Når en virksomhed ansætter en kommunikationsmedarbejder, er det, fordi den har brug for en fagperson til at kommunikere professionelt med de medier, som virksomheden ønsker at være synlige i. Det, der skal synliggøres, kan være alt fra information til borgerne om nye love og regler, udbredelse af forskningsresultater eller presseomtale af publikationer til at gøre opmærksom på kulturarrangementer, en designers nye forårskollektion eller et kommende jubilæum. Mange allround kommunikationsfolk arbejder også med den interne kommunikation i virksomheden, hvor arbejdet måske består i at redigere personaleintranettet og personalebladet og i at tilrettelægge personalearrangementer. Omdrejningspunktet for næsten alle opgaverne er, at de, du skal kommunikere på vegne af, ligger inde med viden, leverer produkter og ydelser og står for arrangementer, som skal synliggøres over for en specifik målgruppe.

En vigtig del af dette arbejde med at blive synlig foregår via pressearbejde. For langt de fleste kommunikationsfolk er pressearbejdet en del af den brede vifte af arbejdsopgaver og kompetencer. Det betyder, at det er de færreste, der laver pressearbejde hver eneste dag – og dermed de færreste, der for alvor får rutine i det. De fleste gør, som de selv eller kollegerne plejer at gøre uden helt at vide, om det er effektivt. Pressearbejdet bliver dermed ofte reduceret til arbejdet med at skrive pressemeddelelser og sende dem ud. Det betyder, at man overser vigtige elementer som f.eks. forventningsafstemning med dem, pressearbejdet skal synliggøre. Desuden får man sjældent eller aldrig evalueret arbejdsprocessen eller opgjort resultaterne af arbejdet, og mange forsømmer at opbygge et godt journalistnetværk.

I en mindre virksomhed med kun en eller et par kolleger i kommunikationsafdelingen, kan medarbejderen føle et stort pres for at levere højeste kvalitet på alle opgavetyper. Det er ganske umuligt at levere det bedste af det bedste hver gang, fordi medarbejderen har mange opgavetyper, og hun dermed ikke får den nødvendige rutine og erfaring i f.eks. at skrive en skarp og læsværdig pressemeddelelse, der er tilpasset medie og målgruppe. Og hun har heller ikke tid til at sætte sig ind i de forskellige medietyper og formater.

Denne bog vil hjælpe dig til at forkorte vejen fra uerfaren og urutineret til rutineret og erfaren i de perioder af året, hvor du skal levere pressearbejde. Selvfølgelig kommer du ikke uden om at øve dig og lave fejl. Ligesom det måske kan virke overvældende, hvis du tror, du skal forholde dig til alle de elementer og faktorer, som kan påvirke en kommunikationsproces, og som vi nævner i bogen her. Det skal du selvfølgelig ikke, men udvælge og tilpasse den viden, vi stiller til rådighed, så den passer til de opgaver, du står over for.

Det er vores håb, at du med vores bog i hånden kan blive endnu bedre til at få dine budskaber ud over rampen på en måde, som både du selv, din chef, dine samarbejdspartnere og ikke mindst modtagerne bliver glade for.

Rigtig god fornøjelse med pressearbejdet.

Regine Wowk Andersen og Mette Minor Andersen
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RAMMEN OM PRESSEARBEJDET
En virksomhed, som ansætter en kommunikationsmedarbejder, har brug for at styrke enten den interne eller eksterne synlighed eller begge dele. I denne bog har vi især fokus på den eksterne kommunikation vel vidende, at den interne kommunikation skal være velfungerende, hvis den eksterne kommunikation skal være effektiv. Samtidig bruger vi også begrebet ’virksomhed’ om alle typer virksomheder, uanset om det er en ngo, et hospital, et slagteri, en undervisningsinstitution, et ministerium, en styrelse eller en kommune, det drejer sig om. Ekstern kommunikation indebærer, at medarbejderen kan tage kontakt til og skrive til pressen og synliggøre virksomheden på de medieplatforme, som virksomheden gerne vil være til stede på. Pressearbejdet er således en vigtig del af virksomhedens samlede kommunikationsindsats.
Det er få mindre virksomheder, der har resurser til at ansætte en kommunikationsmedarbejder til udelukkende at varetage pressearbejdet. Medarbejderen kommer typisk til også at skulle arbejde med informationsmaterialer som pjecer, plancher, powerpoint-præsentationer, intern kommunikation, sprogpolitik, strategier, web, kampagner og alle mulige andre opgaver, hvor kommunikationsfaglige input kan spille en rolle.
I større virksomheder kan kommunikationsafdelingen bestå af enten en stor stab (fotografer, grafikere, journalister, akademisk uddannede kommunikationsfolk, oversættere, korrekturlæsere, presserådgivere, markedsføringsfolk) eller blot en kommunikationschef samt en enkelt eller to medarbejdere. Hertil kommer måske et mere eller mindre fast hold af eksterne kommunikationsfolk, der kan løse forskellige typer af opgaver.
Kommunikationsafdelinger er sammensat på mange forskellige måder alt efter virksomhedens behov, og kommunikationsmedarbejderens rolle kan være forskellig fra virksomhed til virksomhed. Men hvis du er ansat til at varetage opgaver med ekstern kommunikation, vil arbejdet med tekster til pressen være en del af din opgaveportefølje.
Kravene til bredden i kommunikationsmedarbejderens kompetencer og kvalifikationer er store, men sandheden er, at det er de færreste af os, der mestrer alle kommunikationsdisciplinerne. Flertallet af os er efter nogle års erfaring rigtig dygtige til en enkelt håndfuld kommunikationsdiscipliner, og så ved vi noget om de øvrige typer arbejdsopgaver, men har ikke haft fingrene dybt nede i dem. Arbejdet med tekster til pressen kræver dog som regel, at vi har et godt kendskab til de øvrige kommunikationsdiscipliner, så vi kan arbejde strategisk med kommunikationen og se sammenhænge og muligheder og tænke flermedialt i forhold til pressearbejdet.
Skab sammenhæng mellem pressearbejdet og den øvrige kommunikation
Helt overordnet skelner man mellem det strategiske niveau for kommunikationen og så det praktiske, i form af konkrete kommunikationsplaner. Pressearbejdet skal tænkes ind på begge niveauer.
Kommunikationsstrategien
Virksomhedens kommunikationsstrategi bliver udarbejdet på baggrund af den overordnede strategi, vision, mission og de overordnede værdier og lægger rammerne for kommunikationsarbejdet. Denne kommunikationsstrategi sætter rammen for måden, I kommunikerer med pressen og jeres målgrupper på.
Kommunikationsstrategien skal være med til at sikre, at I når de kommunikationsmæssige mål i forhold til jeres udvalgte målgrupper. Derfor er det vigtigt, at du sætter dig ind i strategien for at kunne prioritere hvilke opgaver, det er vigtigst at få løst, og ikke mindst for at kunne give kvalificerede bud på kommunikationsløsninger.
Det er tidskrævende at formulere en kommunikationsstrategi. Men det er umagen værd, fordi den kan vise dig og ledelsen, på hvilke områder I skal være aktive i forhold til pressen. Samtidig er kommunikationsstrategien god at have i baghånden, når ledelsen vil have en evaluering af kommunikationsindsatsen og dens effekt på virksomhedens værdiskabelse. I hverdagen ligger den fysiske udgave af kommunikationsstrategien sandsynligvis i skrivebordsskuffen, men tag den frem en gang imellem og tjek den i forhold til de pressemeddelelser, som du har skrevet. Er der overensstemmelse, skal dit pressearbejde justeres, eller skal kommunikationsstrategien revideres?
En kommunikationsstrategi er også med til at sikre, at virksomhedens kommunikation ikke stritter i alle retninger. Strategien skal ikke være en spændetrøje, men en hjælp til at finde retning i presse- og kommunikationsarbejdet.
Kommunikationsstrategien er altså rammen for dit arbejde, og det er den, du kan henvise til, når du diskuterer kommunikationsopgaver og pressearbejde med dine kolleger. Den skal være med til at gøre det tydeligt for dig og dine kolleger, hvorfor bestemte opgaver skal løses.
Kommunikationsplaner
En kommunikationsplan er en konkret plan for det arbejde, der skal udføres, og et styringsredskab i forhold til de typer af kommunikationsprodukter, der skal leveres, f.eks. i forbindelse med en informationskampagne. Du kan udarbejde planer for alle typer kommunikationsopgaver, men det er især i forbindelse med større opgaver eller indsatser, at det kan være en god idé at bruge tid på at udarbejde en plan. En kommunikationsplan i form af en presseplan beskriver f.eks., hvad der skal siges hvornår, af hvem, til hvilke målgrupper og i hvilke medier.
Når du udarbejder en plan for et stykke konkret pressearbejde, skal du være opmærksom på ikke at love for meget, for eksempel antal pressemeddelelser og omtaler i medierne. Det er ofte tal som disse, dine chefer, din direktion eller styregruppe gerne vil have, fordi de er så dejligt konkrete og målbare. Men det er også tal, du skal stå til ansvar for, hvis ikke målene bliver nået.
Du kan ikke bestemme over medierne, og hvor mange nyheder de skal bringe om din virksomhed. Men din kommunikationsplan kan godt have hensigtsformuleringer om antal omtaler i medierne. Vær da opmærksom på, at du skal kunne dokumentere antal forsøg, forbrug af resurser og meget gerne kunne evaluere, hvad der gik henholdsvis godt og skidt, og hvordan du har til hensigt at optimere pressearbejdet næste gang. Så medmindre du er stensikker på, at du kan skaffe indhold til et vist antal pressemeddelelser og medieomtaler, bør du formulere dig lidt rundere i planen og tilrettelægge din indsats efter, at det er kvaliteten af indholdet, der er afgørende for, om din virksomhed får medieomtale.


I Rhetor har vi det med kommunikationsstrategier som mekanikeren med sin bil … vi ordner det uden papirgang. Men vi har salgs- og markedsføringsplaner, som vi planlægger og eksekverer, og det er vi faktisk blevet bedre til, fordi vi, i modsætning til tidligere husker at budgettere og bemande opgaven. Men jeg vil gerne henvise til LO, som har fået en ny, spændende kommunikationsstrategi. Den bygger på fagbevægelsens kerneværdier, bl.a. stolthed over at være håndens arbejder, og aktuelle dagsordener, bl.a. kampen mod social dumping, og er således ’skrevet ind’ i virksomhedsstrategien. Medarbejderne – fra den politiske konsulent til ITmedarbejderen – kommer på kursus for at lære at føre den ud i livet, og de laver personlige handleplaner a la ’hvornår kan jeg næste gang slå et slag for den og den dagsorden’. Det er kommunikationsledelse, der vil noget”.



Kell Jarner, adm. direktør, Rhetor – rådgivende retorikere
Lav en kommunikationsstrategi
Hvis den virksomhed, du arbejder i, ikke har en kommunikationsstrategi, kan vi kun opfordre dig til at tage initiativ til at få den udarbejdet. Det er dog ikke alle virksomheder, der prioriterer at have en kommunikationsstrategi, fordi de bruger den overordnede strategi for virksomheden som styringsredskab for det daglige kommunikationsarbejde. En kommunikationsstrategi er altså ikke et must, men kan være en rigtig god idé at bruge som ramme om det daglige kommunikationsarbejde. Det kan også være, I er en af de virksomheder, hvor man faktisk har en kommunikationsstrategi, men har den liggende i skuffen? Gør det til en god vane at tage strategien frem en gang om året og revidér den, så den stemmer overens med virksomhedens situation nu og her.
Du kan eventuelt bruge nedenstående skabelon som inspiration til at udarbejde en kommunikationsstrategi. Det vigtigste er at få sat ord på strategien, så der er et fælles udgangspunkt at diskutere indholdet ud fra, og samtidig få synliggjort, hvilke opgaver kommunikationsmedarbejderen kan hjælpe med at løse. Desuden er det vigtigt at afstemme indholdet og formuleringerne med ledelsen.
Nedenfor får du en skabelon, som vi har udfyldt med en fiktiv virksomhed som et eksempel på, hvordan man kan formulere det første indhold.


	Kommunikationsstrategi for 2015
	



	Virksomhedens navn
	Højskolen Løb for Livet (Fyn)



	Virksomhedens opgave/kerneydelse/forretning
	Vi skræddersyr sjove og effektive løbeprogrammer til mennesker over 45, der har for højt blodtryk, og som har besluttet sig for at komme i gang med at løbe for et sundt, langt og smukt liv.



	Virksomhedens ledelse
	Forstander, forretningsfører og skolens koordinationsgruppe.



	Formålet med kommunikationsstrategien
	Strategien skal støtte ledelse og medarbejdere i den interne og eksterne kommunikation og understøtte skolens overordnede strategi om at være den bedste, sjoveste og mest effektive løbeskole i Danmark.



	Virksomhedens kommunikationspolitik (værdier og holdninger til intern og ekstern kommunikation)
	En sund balance mellem en sund psyke og en sund fysik er med til at skabe det gode liv. Smukke omgivelser inde og ude, sund bæredygtig kost, personlig udvikling og undervisning af højeste kvalitet er omdrejningspunktet for skolens virke.



	Hovedbudskaber
	Løb styrker dig både psykisk og fysisk og giver dig et sundt liv med fantastiske oplevelser i naturen.



	Primære målgrupper
	Særligt mænd +45 med for højt blodtryk, der har besluttet sig for at prøve løbetræning som genvej til et langt og sundt liv.



	Sekundære målgrupper
	Pensionister



	Primære kommunikationskanaler
	Magasiner med fokus på motion Dagbladenes sider om sundhed og livsstil Facebook Instagram



	Ambassadører
	Nuværende og tidligere kursister, skolens medarbejdere, borgerne i lokalområdet



	Sekundære kommunikationskanaler
	Lokalaviser, lokalradio, lokal-tv



	Godkendelsesprocedure
	Først koordinationsgruppe, derefter forstander



I kommunikationsplanen bliver du mere konkret, i forhold til hvilke opgaver der skal løses hvornår og af hvem, og hvilke budskaber der skal være fokus på. Når kommunikationsplanen er på plads, kan I gå i gang med at planlægge det konkrete pressearbejde med at udarbejde presseplaner, skrive tekster, kontakte journalister, planlægge events osv. Nedenfor ses en skabelon for en kommunikationsplan på baggrund af den ovennævnte kommunikationsstrategi for det tænkte eksempel med Skolen Løb for Livet.
[image: image]
Årshjul
Årshjulet minder lidt om en kommunikationsplan, men indeholder ikke alle kommunikationsopgaver i løbet af året, kun de vigtigste. Årshjulet er en visualisering af, hvornår i løbet af året bestemte kommunikationsopgaver skal løses, og giver et hurtigt overblik over, hvornår der skal bruges ekstra resurser, og hvornår der er tid til at løse de løbende opgaver.
Nogle vælger at lave årshjul for forskellige typer opgaver, f.eks. ved at skrive et årshjul for pressearbejdet, et årshjul for annoncering og et årshjul for redigering af web. En anden mulighed er at fylde et årshjul med årets store begivenheder, som kan få betydning for jeres virksomhed, f.eks. statsbesøg, royale bryllupper, folketingsvalg eller VM i fodbold. Overvej altid, om det er en god eller dårlig investering at bruge tid på at udfylde mange skabeloner, da de skal være et effektivt arbejdsredskab, når de er udfyldt, og ikke tidsrøvere, der aldrig bliver kigget på, før de skal revideres til næste år. Da skabelonerne her selvfølgelig ikke passer fuldstændig til din virksomhedstype, skal de tilpasses, så de giver dig de svar, som er vigtige i forhold til det arbejde, du skal udføre.
Giv et bud på svarene og udfyld årshjulet nedenfor. Vi har udfyldt skabelonen med et fiktivt eksempel på pressearbejde i forbindelse med og synliggørelse af løbekonceptet for mænd +45 ’Asfalt, mudder og sved’ for den fiktive virksomhed Skolen Løb for Livet.
[image: image]

Skabeloner: pressemeddelelser og nyheder
Når I er mange, der er involveret i pressearbejdet, er det en god idé, at I beslutter jer for nogle skabeloner, som I udformer jeres pressemateriale efter. Det letter også arbejdspresset i en travl hverdag.
Vi skal senere se på pressemeddelelsen som genre, men her får du kort input til, hvordan I kan udforme en skabelon for jeres pressemeddelelser. En pressemeddelelse er som regel kort, cirka en A4-side, og den skal have fokus på et enkelt budskab. Der findes meget litteratur om genrer, som man kan lade sig inspirere af til at definere netop den eller de genrer, som din virksomhed foretrækker. Tilpas formen den eller de genrer, du vælger til virksomhedens behov. Lav en skabelon for pressemeddelelser, hvor detaljer i formen fremgår, f.eks.:
• Citat, hvor langt og hvor mange citater i teksten fra samme person?
• Hvor mange må højst citeres?
• Hvordan prioriterer I dem, der skal citeres: efter rang eller?
• Hvor mange tegn må pressemeddelelsen fylde?
• Hvor mange tegn må rubrikken fylde?
• Hvor mange tegn må underrubrikken fylde?
• Hvad er skriftstørrelsen på rubrik, underrubrik og mellemrubrikker?
• Hvilke skrifttyper vil I anvende?
• Skal der være illustration i pressemeddelelser?
• Skal der være logo?
• Skal der være en ’Læs mere’-service med link?
• Hvordan skal kontaktinformation fremstå: med titel, navn, e-mail, telefonnummer? Hvem er kontaktperson: den, der citeres, eller kommunikationschefen, direktøren, en fagperson? Skal der være flere end én kontaktperson, og skal der i så fald være primære og sekundære kontaktpersoner? Skal der være foto af kontaktperson?
• Skal der være et link, hvor journalister og andre interesserede kan hente fotos og illustrationer?
Det kan være en fordel at have defineret faste formater for de genrer, I vælger at kommunikere i, meget præcist ned i detaljen i en skabelon, som er opstillet i punktform og med et konkret eksempel. Skabelonerne sikrer, at der er faste procedurer for produktionen af nyheder, web-tekster, pressemeddelelser osv., og at I ikke hver gang skal overveje og diskutere, hvilken form en konkret nyhed skal have.
For virksomheder, der ofte sender nyheder ud, behøver kommunikationsmedarbejderen som regel ikke at læse i skabelonen, fordi det er viden, der er indarbejdet i de daglige rutiner. Til gengæld kan skabelonen have stor værdi som hjælp til nye medarbejdere, der hurtigt skal sættes ind i virksomhedens procedurer og rutiner. Det kan spare tid, når det skal gå stærkt.
Opstil mål for kommunikations- og pressearbejdet
Du taler ledelsens sprog, når du gør din kommunikation målbar. Her kan du med tal og fakta dokumentere effekten af dit pressearbejde og give et billede af, hvordan din indsats kan spores positivt i virksomhedens resultater.
Man kan måle utroligt meget: antal klik på hjemmesiden, hvilke undersider, der er klikket mest på, hvor mange der abonnerer på jeres pressemeddelelser, hvor mange pressemeddelelser der er sendt ud, og hvor mange af dem der senere bliver omtalt i medierne.
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