N7
AN

Sa skriver du och forankrar dina pressmeddelanden

Pressmeddelanden &r det vanligaste sittet att kontakta redaktioner och
journalister. Men att endast skicka ett pressmeddelande &r langt ifran det
bdsta sdttet om ni vill fa uppmaérksamhet i massmedia. Ett pressmeddelande
bor ses som ett komplement till andra parallella och mer proaktiva aktiviteter.
Haér ger vi nagra tips infor ditt arbete med ett pressmeddelande.

1.

Bedom nyhetsvirde och mediemognad

Naér ni viljer att skriva ett pressmeddelande maste ni ha ndgot att sdga
som motiverar formatet och som dr “mediemoget”. Alla nyheter ska
och kan inte kommuniceras med pressmeddelanden. Skilj pa nyheter
som dr av relevans fér media och sddana som ér intressanta for endast
era kunder och partners. De senare ldgger ni pd er hemsida eller tar
med i ett nyhetsbrev.

Gor en medielista

Borja med en medielista och tank pd vilka medier som &r av primart
intresse for er och det budskap ni vill nd ut med. Medielistan ska vara
ett dokument som uppdateras kontinuerligt. Fyll pd med nya
kontakter och ta bort de som inte &r intressanta eller intresserade.
Skriv ditt pressmeddelande med tanke pd den “ldsare” och tidning ni
vill na.

Olika vinklar for olika medier

Medier har olika mdlgrupper och arbetar med olika omrdden. Det finns
dagspress lokalt och nationellt, bransch- och fackpress, affdrspress och
livsstilsmagasin. Ni bor 6vervidga att anpassa ditt pressmeddelande till
vilket media ni vill nd. Betona ekonomiska aspekter i
pressmeddelanden for ekonomiredaktioner, tekniska for bransch- och
fackpress och allméanintresset for dagspress.

Koppla innehallet till aktuella hdndelser

Pressen skriver séllan eller aldrig om enskilda produkter och foretag.
Darfor bor ni underlitta for journalisten att kunna se er nyhet i ett
storre ssmmanhang. Héanvisa exempelvis till statistik, aktuella
héndelser, faktaunderlag och trovardiga externa talespersoner.
Omvirldsbevakning &r viktig!

Kort och innehallsrikt

Skriv kort och konkret. Se till att ni snabbt kommer till kirnbudskapet.
Alla meningar ska kunna motiveras. Undvik pratiga texter. Samtidigt
maste ni sdtta in nyheten i ett sammanhang. Pressmeddelandet bor fa
plats pa en-tva luftiga A4-papper. Behover ni mer utrymme for att ge
hela sammanhanget kan ni i pressmeddelandet lanka till
kompletterande material pa webben.
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6. Skriv enkelt, korrekt och hinvisa till killor
Undvik jargong och facktermer. Vem som helst ska forsta
sammanhanget. Det finns eventuellt undantag som ror fack- och
branschpress. De kéllor ni anger i form av talespersoner, statistik och
fakta ska tydligt ga att harleda. Lanka till relevant material pa webben.

7. Vilj ett budskap - flera budskap ger flera pressmeddelanden
Pressmeddelandet bor ha en vinkel och tydligt budskap som
genomsyrar brodtext, ingress och rubrik. Om ni vill kommunicera flera
budskap - skriv flera pressmeddelanden! Om ni ska distribuera flera
meddelanden bor ni 6vervidga att skicka dem vid olika tidpunkter.

8. Arbeta med ingress och avtagande nyhetsvirde
Skriv gdrna en ingress som besvarar fragor som vad, nér, hur, vem,
vilka, varfor, pa vilket sitt och hur mycket! Da vet ni att ni svarat pad de
flesta av redaktionens fragor. Skriv med avtagande informationsvarde
sa det ar mojligt for redaktionen att korta ner texten genom att ta bort
de sista styckena.

9. Rubriker och underrubriker
Om innehallet &r mediemoget och vilformulerat dr rubriken sannolikt
den mest betydelsefulla delen av pressmeddelandet. Med tanke pa
floden av pressmeddelanden som nar redaktionerna bedoms
pressmeddelandet pa avsdndare och rubrik. Rubriken ska sammanfatta
innehéllet pa ett korrekt sitt och ge nyhetsdesken ett intresse att ldsa
vidare och fora pressmeddelandet till rdtt avdelning och redaktor.

10. Faktarutor, citat och illustrationer
Faktarutor och citat dr bra i pressmeddelanden. Journalister vill gora
innehdllet i pressmeddelandet till sitt. Med ett citat och en faktaruta
ger ni henne delar som direkt kan lyftas in i artikeln. Bra utformade
illustrationer och faktarutor har goda forutsittningar att tas med.
Langt ner i pressmeddelandet ldgger ni lampligen ett kort stycke om
ert foretag eller er organisation med en ldnk till er hemsida.

11. En bild sédger mer dn 1000 ord
Bra pressbilder 6kar sannolikheten att tidningen kommer ta med din
nyhet om de andra kriterierna &r tillgodosedda. En bild ckar
observationsvardet och sannolikheten att din nyhet far storre utrymme
dn en notis. Sitt garna in er produkt eller tjanst i ett bildsammanhang
som forstdrker budskapet. Anvidnd inte reklambilder som pressbilder.
Nar det géller bilder pd ledning och styrelse tdnk gdrna utanfor de
trdkiga “passfotoportrétten”. Pressbilderna maste vara hogupplosta for
att fungera i tidningar.
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12. Kontaktuppgifter
Pressmeddelandet avslutas med kontaktuppgifter till personer i ert
foretag som kan uttala sig om innehallet. Talespersonerna maste
sjdlvklart vara informerade om att de finns med och vilken roll de har
om journalisterna kontakter dem. Talespersonerna ska kanske ocksa fa
en sammanfattning av det budskap ni vill nd ut med om han eller hon
inte varit inblandad i skrivandet av pressmeddelandet. Se till att alla
medverkande kontaktpersoner é&r tillgangliga per telefon nar
pressmeddelandet gér ut.

13. Kontakta journalister och arbeta med forhandsinformation och
exklusivitet
Ring prioriterade medier och berdtta att ni kommer att ga ut med ett
pressmeddelande och fraga om de dr intresserade av
forhandsinformation eller exklusivitet. Om ni har nagot intressant att
berdtta kommer medierna att vara intresserade av att fa
forhandsinformation. Ett telefonsamtal kan ocksa ge dig vardefull
information som ni kan behtva. Kanske ska ni dndra vinkel i
pressmeddelandet. Observera att sdrskilda regler géller for ndr, vad,
hur och pa vilket sitt kurspaverkade information hanteras av
borsbolag. Mer information om det gar att hitta pa Stockholmsborsens
hemsida.

14. Tank annorlunda!
Det finns anledning att fundera pa andra vagar om ni vill {4 genomslag
for ditt budskap i massmedia. Ett vanligt tips i presshandbocker &r att
skicka pressmeddelandet pa formiddagen fore redaktionernas
morgonmote och att man absolut inte ska skicka pa fredag
eftermiddag. Men om alla foljer de vanligaste raden betyder det att
trycket pd redaktionen dr som storst vid vissa tider vilket minskar
sannolikheten att journalisten plockar upp ert pressmeddelande. Ser
dessutom alla pressmeddelanden likadana ut minskar dven detta
observationsvardet. Darfor kan det finnas anledning att prova nya
strategier.

Cloudberry Communications AB ar en pr- och kommunikationsbyrd som arbetar med
uppdrag inom tillvaxtbranscher sasom ICT, life science och miljé/miljéteknik. Cloudberry
arbetar bade med analys, strategi och operativa nationella och internationella pr- och
kommunikations-uppdrag. Cloudberry skriver svenska, engelska och tyska texter, sasom pr-
copy, debattartiklar, nyhetsbrev och diskussionsforum. Cloudberry haller ocksa seminarier,
workshops och inspirationsférelasningar inom pr och kommunikation. Cloudberry har kontor i
Stockholm.

www.cloudberry.se

Kontaktperson:

Joakim Lind

M: 0709-286973

E: joakim.lind@cloudberry.se
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