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Kommunikation i lokalområdet
- Sådan samarbejder I med lokalmedierne



Værd at vide om lokalmedierne

• 85 pct. af de danske husstande får lokalmedierne ind ad brevsprækken, og ca. 2,5 millioner 

danskere læser mindst én lokalavis pr. uge – nogle læser flere.  

• Lokalmedierne hører til blandt de sidste, ægte massemedier, og en af deres helt store styrker 

er, at de personer, der læser lokalmedierne, ofte læser dem fra ende til anden. 

• De fleste lokalmedier er også online, og dermed kan man også nå de læsere, der ikke læser 

de trykte aviser, men i stedet læser med på smartphone eller iPad.

• Det er ikke sjældent, at en historie der er kommet i én lokalavis også samles op af flere 

andre. Det sker, dels fordi historierne ikke alle er lokalt forankrede, og dels fordi mange 

lokalmedier samarbejder og har aviser, der dækker mange lokalområder. Lokalavisen 

udkommer f.eks. i 13 forskellige byer på Sjælland og syv i Jylland. Hér er altså en mulighed 

for at komme meget bredt ud, uden at skulle pitche historien vidt og bredt.



Sådan kan I bruge lokalmedierne

• Hvis I gerne vil i kontakt med personer i jeres lokalområde, som ikke allerede kender jer, kan 

lokalmedierne være løsningen.

• Via lokalmedierne kan I indrykke deciderede annoncer (mod betaling), eller I kan pitche jeres 

gode historier ind, som kan blive til artikler – enten på print eller online.

• Det kræver ikke så meget arbejde, som det umiddelbart kan virke til at pitche en historie –

Følg blot de efterfølgende tips og tricks ☺



Hvad skal historien kunne?

Jeres budskab skal have lokal relevans.

I skal have minimum én ‘case’ – og ofte også gerne en ‘ekspert’.

Jeres budskab må ikke være en reklame for et produkt/en ydelse.

Jeres nyhed/historie skal overholde flest mulige af nyhedskriterierne;
✓ Aktuel

✓ Væsentlig

✓ Skabe identifikation hos læseren

✓ Være sensationel/fascinerende/interessant

✓ Evt. gerne indeholde en konflikt/udfordring

Enten være skrevet som pressemeddelelse eller ‘færdig artikel’ – det gør arbejdet lettere 

for journalisten og øger sandsynligheden for, at historien bliver bragt. 



5 tips til pressemeddelelsen

1. Inkludér gerne citater, som journalisterne kan plukke ud.

2. Husk kontaktinformationer (case, ekspert, jer selv, etc.).

3. Kopiér pressemeddelelsen ind i mailen + vedhæft i Word-format (ikke pdf).

4. Husk min. ét foto i høj opløsning (inkl. anførsel af person/motiv og fotograf) – husk, at I skal 

have rettigheder til fotoet!

5. Læs grundig korrektur. 



Tips til indholdet

Hovedbudskab

Uddybning af 
hovedbudskab

Baggrund

Detaljer

Nyhedstrekanten

Rubrik/overskrift

Underrubrik/manchet

Brødtekst



Eksempler på mails til cases og medier

Mail til ‘case’

Mail til medie

xx

xx xx



Eksempler på pressedækning



Tjekliste

✓ Skriv jeres pressemeddelelse/artikel/nyhed (hav nyhedskriterierne og nyhedstrekanten in 

mente).

✓ Sørg for billede(r) i høj opløsning (hvis det er til printmedier).

✓ Hvis der er en ekstern ‘case’, så sørg for, at denne har givet samtykke til at blive 

brugt/kontaktet.

✓ Find frem til de relevante lokalmedier og find mailadresse til konkret journalist eller evt. 

redaktionsmailen.

✓ Kopier jeres pressemeddelelse/artikel + billede(r) ind i mailen og vedhæft også i Word-format

✓ Skriv et emnefelt, der fænger!

✓ Hjælp generelt set journalisten mest muligt – så meget ‘plug and play’ som muligt! 

✓ Send mailen afsted og følg evt. op med et opkald til redaktionen/journalisten samme dag 

eller dagen efter (hvis I ikke hører noget) – spørg om den er modtaget, og om I evt. kan 

hjælpe/supplere med noget ☺



Sociale medier
- Sådan kan I bruge Facebook og Instagram



Værd at vide om sociale medier

• I 2020 brugte 65% af den danske befolkning dagligt Facebook, mens 30% af den danske 

befolkning dagligt brugte Instagram.

• I modsætning til de lokale medier, så er der mange brugere på sociale medier, der ikke 

læser jeres opslag fra ende til anden. 

• Både Facebook og Instagram arbejder ud fra algoritmer. Derfor vil I også opleve, at nogle 

opslag præstere langt bedre end andre, selvom I måske havde forventet det omvendte.



Hvad kan I bruge sociale medier til?

• Hvis I ønsker at nå ud til potentielt nye medlemmer, så er Facebook og Instagram en let, 

overskuelig og billig måde at tiltrække opmærksomhed på.

• På Facebook og Instagram har I mulighed for at henvende jer til folk, der normalt ikke ville 

høre om jeres klub.

• Derudover har I en helt unik mulighed for at rette jeres budskaber mod en helt specifik 

målgruppe (mod betaling).



Sådan laver I organiske opslag på Facebook

• Organiske opslag rammer primært de brugere, der allerede følger jeres Facebookside.

• Når I laver et opslag på Facebook, er det vigtigt at lave det i øjenhøjde med målgruppen ved 

at: 
✓ Bruge det sprog, de bruger.

✓ Bruge billeder, der kan skabe genkendelighed og identifikation.

✓ Sørge for, at budskabet allerede er tydeligt i overskriften og den første sætning.



Eksempler på organiske Facebookopslag



Sådan laver I betalte opslag på Facebook

• Med et betalt opslag har I mulighed for at målrette opslaget helt specifikt til den målgruppe, 

som I ønsker at ramme.

• Rækkevidden bliver ikke nødvendigvis større, men opslaget rammer derimod de rigtige 

personer.

• Lav jeres opslag organisk og lad det leve et døgns tid, før I booster det (betaler for det). 

Klarer det sig godt organisk vil Facebook automatisk belønne jeres opslag og udvide 

rækkevidden.



Sådan booster/betaler I Facebookopslag

• Klik på ”Annoncecenter”. 

• Klik herefter på ”Opret Annonce”.

• Og vælg den annoncetype,

I ønsker at lave.



… fortsat

• Vælger I ”Boost et opslag” finder I det pågældende opslag, 

vælger den specifikke målgruppe, hvor mange dage 

opslaget skal boostes over, og hvor mange penge, I vil 

bruge på det.

• Ved målgruppe kan I enten definere en 

målgruppe selv (klart en fordel), eller I kan 

vælge en af dem, Facebook har lavet for jer.

• Den markerede målgruppe er her, hvor I

selv definerer målgruppen med alder, køn,

bopæl osv.

• Vælger I ”Opret ny annonce”, laver I annonceindholdet 

(tekst og billede), og herefter vælger I igen den specifikke 

målgruppe, hvor mange dage opslaget skal boostes over, 

og hvor mange penge, I vil bruge på det.



Sådan laver I organiske opslag på Instagram

• Organiske opslag rammer primært de brugere, der allerede følger jeres Instagramprofil.

• Når I laver et opslag på Instagram, skal jeres fokus være på kvaliteten af 

billedet/videoen.

• Instagram genkender billeder, så brug et billede, der beskriver dit budskab.

• Brug de hashtags, der giver mening.



Eksempler på organiske Instagramopslag



Sådan laver I betalte opslag på Instagram

• Med et betalt opslag har I mulighed for at målrette opslaget helt specifikt til den målgruppe, 

som I ønsker at ramme.

• I kan gøre det på to forskellige måder:
✓ Bruge ”promover” direkte på Instagram

✓ Booste opslaget via annoncecenteret på Facebook



Når I bruger ”promover” direkte på Instagram

• Ønsker I at bruge funktionen ”promover” direkte på 

Instagram, skal jeres profil være en virksomhedsprofil 

(det kan I let gå ind at ændre den til i indstillinger).

• Fordelen ved at bruge funktionen direkte på Instagram er, 

at det er let.



Når I bruger annoncecenter via Facebook

• Ønsker I at bruge annoncecenteret via Facebook, skal jeres Instagram være tilknyttet 

jeres Facebookkonto (det kan I let gøre på både Instagram og Facebook). 

• Fordelen ved at bruge annoncecenteret er, at både muligheden for at målrette 

annoncerne samt muligheden for at tilpasse billede- og videoindhold er bedre.



… fortsat

• Herefter vælger I det Instagramopslag, som I ønsker at booste, og så er funktionerne 

ellers de samme, som når I booster et opslag på Facebook.




