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Ska er férening ha eft evenemang géller det att locka tidningarna, tv och radio att
uppmarksamma det. Om evenemanget uppmérksammas i media fér det troligtvis stérre
publicitet @n vad ni sjalva kan &stadkomma. Ett pressmeddelande @r ett meddelande
som arrangéren skickar till medierna med férhoppning om att de ska uppméarksamma
att ert evenemang ordnas. Oftast sker detta genom e-post till respektive redaktion eller
till enskilda journalister. D& man skickar pressmeddelandet @r det viktigt att rubriken ar
slagkraftig och kortfattat. Bast ér ifall rubriken innehdller féljande information; Vad?
Nér2 Varg Vem2 Sjalva brédtexten ska ocksd innehélla samma information men vara
lite mera utférlig. Ett bra tips &r att skriva brédtexten som en liten nyhetsnotis. | basta
fall kan pressmeddelandet leda till att journalisten kommer och gér en intervju, men om
de inte gor det s& finns det en méjlighet att pressmeddelandet publiceras som en notis.

Dérfor ar utformningen viktig.

Det |&nar sig atft bjuda in till pressinfo-tillféllen om evenemanget eller tillstéliningen ér
valdigt stor eller unik. P& pressinfo beréttar arrangérerna om vad som planeras. En
pressinfo ska vara vél férberedd och inbjudan ska skickas ut i god tid. Bésta sattet ar
att skicka en inbjudan per e-post till redaktionerna ett par veckor fére tillfallet. Inbjudan
ska innehélla information om vad tillfallet handlar om, néar och var det hélls, och vem
som kommer att delta. Kom ih&g att inkludera kontaktuppgifter, sé& att journalisten kan

ta kontakt om hen har frégor.

Efter det kan det vara bra att ringa till redaktionen fér att kolla om inbjudan noterats
och p&minna om datum. Till sist l6nar det sig att skicka en pdminnelse per e-post
ndgon dag fére fillfallet. Detta tillvégagéngssatt &@r ingen garanti fér att alla

nyhetsredaktioner nappar pé tillfallet.



Tidningsannonser anvands ofta fér att marknadsféra ett evenemang. Férdelen med
dessa ar att spridningen ar lika stor som upplagan p& den tidning man véljer att
annonsera i. Sett till detta &r annonsen en valdigt effektiv marknadsféringskanal. Men
samtidigt har den vissa brister. Ar evenemanget riktat till ungdomar s& ar
genomslagskraften inte s& stor i och med att f& ungdomar idag laser dagstidningar i
tryckt format. Ocks& priset spelar in, speciellt om arrangéren har smé& resurser till
férfogande. Vill man ha en tillrackligt stor annons sé& rér sig prisklassen i flera hundra

euro. Dessutom ingér annonsen i sédant fall endast en géng i tidningen.

Webbannonser bérjar ocksé bli allt vanligare. | detta fall géller det framst annonser
pé& tidningars webbplatser. Dessa ér oftast férmdnligare @n en vanlig tryckt annons och
dessutom fungerar de som léankar. Med andra ord dirigeras lésaren som klickar pé
webbannonsen till en hemsida. Ocks& webbannonsernas pris varierar beroende pé
vilken typ man véljer. Till exempel erbjuder HSS Media tv& olika alternativ, man kan
vélja att képa en tidsbunden annons vilket innebdr att annonsen &r synlig under en
begrénsad tid. Det andra alternativet ér att képa en exponeringsbaserad annons, det

vill séig att annonsen &r synlig &t ett visst antal personer som beséker koncernens sidor.

En exponeringsbaserad annons &r valdigt férménlig, men begransas av att den endast
syns for eft bestamt antal besékare. En tidsbunden annons &r betydligt dyrare och
ligger i prisklass med vanliga tryckta annonser. Men en s&dan annons ligger oftast en
langre tid pd webbplatsen och syns fér alla besdkare, s& i langden @r den andé

billigare @n en vanlig annons.



3 SOCIALA MEDIER OCH WEBBEN

Marknadstéring p& webben har ménga férdelar. Det @r snabbt, billigt, och nér ut till
mé&nga. Det &@r ocks& relativt enkelt att marknadstéra sig pd webben. Det lénar sig att
fundera pé vilka plattformar det finns, och var féreningen har stérsta nytta av att vara
aktiv. Inom féreningen méste ni ocksé komma &verens om det &ér en person som har
hand om marknadsféringen, eller om ansvaret faller pé& alla. En strategi @r hur som

helst bra att ha.

Vi tenderar att skumldsa mer p& webben, och ofta kommer vi inte langre an fill
rubriken och eventuellt ocks& ingressen. Det géller alltsé aft f& med den viktigaste
informationen férst, detaljerna kan komma léngre ner i texten. Korta texter med ménga
mellanrubriker och bra bilder &r ett bra recept fér synlighet. P& webben kan man
anvénda en personlig ton och uppmaningar kan locka till lésning. Intressanta bilder
féngar intresse men det finns vissa saker man méste ténka p& innan man publicerar
bilder p& nétet. Fotografen méste alltid godkénna att bilden publiceras, och om det
finns barn (som kan identifieras) p& bilden méste féraldrarna alltid ge sin tillatelse till

att bilden publiceras.

Tank p& att ménga numera féredrar att surfa pd& smarttelefoner och surfplattor, och att
plattformerna ni anvénder méste vara kompatibla med mobila enheter. Tank ocksé pé&
att skapa officiella hashtags fér era evenemang, och uppmana besékarna att anvénda

sig av dessa.

De sociala medierna utvecklas sténdigt och nya dyker upp hela tiden. Vissa ér flugor,
medan andra kan bli riktigt stora. Det &r knappast 16nt att finnas pé alla plattformar,

det galler att vélja ut de sociala medier dar mélgruppen befinner sig.



Facebook ar fortfarande en viktig samlingspunkt f6r ménniskor i alla &ldrar, och pé
Facebook kan féreningen né ut till en stor del av mélgruppen. Det kan l6na sig att
féreningen har tvé sidor, en dppen dér evenemang marknadsférs och en sluten grupp
fér intern kommunikation. Med en egen sida syns féreningens statusuppdateringar i
féljarnas  nyhetsfléde, kom ih8g aft bilder ger en stérre synlighet. Med
marknadstéringen pd Facebook kan man ta ut svangarna ordentligt. Bjud pé& bilder

fran foreberedelserna, stall frédgor och bjud pé& vélfyllda fotoalbum efter evenemanget.

Man kan ocks& annonsera pd Facebook, och det &r méjligt att rikta annonsen till den
mdlgrupp man &r intresserad av. Hur mycket annonsen kostar beror p& hur stor
spridning ni vill ha. Man kan bestémma en daglig budget, vilket innebar att kostnaden
fér en dag inte éverstiger en viss summa oavsett hur manga klick annonsen genererar.
Man kan ocks& ha en livstidsbudget vilket innebar att man bestémmer en summa som
hela annonskampanijen far kosta. Man kan &ven betala fér det antal klick eller
visningar som annonsen ger. En bra annons &r tydlig, har en relevant bild, och fér
gdrna ha ett lockbete som till exempel en tavling eller locka med rabatter eller

specialerbjudanden.

Instagram lanserades &r 2010 och ar det snabbast véxande sociala natverket. P&
Instagram kan man posta fyrkantiga bilder och videor med #hashtags. Instagram
lockar hittills en ung publik, och majoriteten av anvandarna &r kvinnor. | likhet med
Facebook kan man félja utvalda anvéndare och gilla bilder. Idag har ménga

féreningar instagramkonton.
Twitter lampar sig bra t6r korta uppdateringar, och hér kan man dela andras tweets
eller lankar. Kan vara en bra platfform om man vet att mélgruppen haller till p& Twitter.

Bra stalle att n& ut till media. Aven har anvands hashtags.

Bloggar kan vara bra alternativ fér aktiva féreningar med skrivglada medlemmar. P&



en blogg kommer inlaggen i kronologisk ordning med det nyaste inlégget Sverst.
Bloggen kan finnas p& den egna webbplatsen eller p& en frist&ende. Det finns ménga

alternativ att vélja bland, t.ex. Wordpress, Blogger, Tumbilr...

4 TRYCKSAKER

Mycket av marknadsféringen har flyttat ut p& nétet, men man ska dock inte underskatta
affischer, flyers och skyltar — speciellt d& det handlar om evenemang som frémst riktar
sig till lokalbefolkningen. Att trycka upp infopapper och lagga upp dem vid banker,

skolor, matbutiker och lykistolpar kan vara mycket effektivt.

Affischer ar fortfarande bra alternativ. Var noga med att f& med den viktigaste
informationen, dvs. svara pé& féljande fr&gor: vad, nér, var, vem. Prisuppgifter kan vara
bra att ha med, och eventuellt adressen till er hemsida eller evenemangets
Facebooksida. Var nog med att affischen inte blir plottrig. Om ni vill ha med bilder pé

affischen 16nar det sig att se till att de héller en hég kvalitet.

Dela ut affischerna mellan er och hang upp dem pé alla stallen dar folk rér sig, t.ex.
butiker, bensinstationer, kommungérdar, skolor, lykistolpar, restauranger och kaféer.

Fraga alltid om lov innan ni tejpar upp affischerna.

Flyers funkar utmarkt som direktmarknadsféring om ni ordnar ett evenemang fér

invdnarna i byn. Skriv ner den viktigaste informationen p& en A4 och dela ut i alla



postl&dor i byn. Det ér billigt och effektivt och sl&r garanterat en tidningsannons. Flyers

kan ocksé delas ut p& stan, p& méssor och liknande.

Om maélgruppen stracker sig utanfér de ndrmaste grannarna kan det vara bra att sétta
upp tillfalliga skyltar s att éven ladngvéga gaster hittar fram. Kom ihdg att fréga

mark&garen om lov.



5 KOM IHAG-LISTOR

Pressmeddelandets kom ihég

e Var, ndr, hur, vem, varférg Allt detta ska framkomma i pressmeddelandet. Den
viktigaste informationen ska framkomma redan i @mnestaltet i mejlet.

e Inled med en lockande rubrik. Var inte radda fér att ta i. Lyft fram vad det &r
som gér ert evenemang speciellt.

e Inget evenemang &r for litet fér att puffa om.

o Hall texten kort, och var m&na om att spréket ér korrekt eftersom det finns en
chans/risk att texten publiceras rakt av.

e Bifoga bilder som kan publiceras i samband med texten. Kom ih&g att nédmna
vem som &r fotograf, och var noggranna med att alltid ha fotografens till&telse
till att anvénda bilden.

e Kom ih&g kontaktuppgifter. Det kan hénda att journalisten har fragor, eller vill
komma ut och skriva en artikel. Ordnar ni dans eller konserter ar det ockséd bra
om ni kan fungera som férbindelselénk mellan artisten och journalisten, om

media vill ha en férhandsintervju kan ni férmedla kontakten till artisten.

Pressinfons kom ihag

e | samband med aft ni skickar ut pressmeddelandet kan ni &ven bjuda in fill
pressinfo.
e Kom ih&g att ta journalisternas arbetstider i beaktande. Bra tider att hélla

pressinfo p& ar 9.30-12, eller 13-15.

e Utdragna pressinfon ér ingen hsjdare — héll det kort och koncist. Har ni till



exempel en sommarteater kan det vara skél fér att tréffas pé& spelplatsen fér att
journalisten ska f& sig en bild av omrédet.

Tank fotoméssigt. Ska ni ha medeltidsmarknad kan ni kla er i tidstypiska kléder
redan p& pressinfon.

Dela ut ett papper med den viktigaste infon och alla namn och datum - pd& det
sattet minimerar ni risken fér misstag i artikeln.

Ni kan komma med férslag pé& var bilden ska tas, men kom ihdg att det alltid &r
fotografen som bestémmer. Ska alla vara med pé& bild2 Det blir ofta stékigt om
fler &én fem personer ar med, eftersom alla personers namn i princip méste vara
med i bildtexten.

Skicka ut inbjudningen cirka fem dagar pé& férhand. Fér ni ingen respons ér det
bra att ringa och kolla upp under férevéindningen att ni vill kontrollera om mejlet
har kommit fram.

Radion kommer gérna ut och gér livereportage pd férmiddagarna.

Att f& ut en reporter pd helgen kan vara besvérligt, men behéver inte vara
omdjligt. Utnyttja era kontakter och plantera frén hos journalisterna léng tid i

forvag.
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