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INTRODUKTION

KOM I  MÅL MED 
DIT PROJEKT

Du står med den perfekte ide til et

crowdfundingprojekt. Men hvis ingen hører om

det, kan det være lige meget.

Derfor er det vigtigt, at du har en plan for

markedsføring. Det kræver grundig forberedelse

og hårdt arbejde både før, under og efter

kampagnen går i luften.

Med med en velforberedt og koordineret indsats

bliver din kampagne både nemmere og mere

effektiv. 

Denne guide er en trin-for-trin-vejledning til,

hvordan du bedst markedsfører dit projekt.    

 



Som så meget andet i  l ivet  er
crowdfunding nemmere,  hvis du har
nogenlunde styr  på,  hvad du skal  lave,
og hvornår du skal  lave det .

Så inden du går i  gang,  skal  du sørge
for at  få lagt en plan og få struktureret
din indsats .  

En t imes planlægning kan sni ldt  ende
med at spare dig 10 t imers arbejde.
Start  med at have en dedikeret mappe
eller  onl ine arbejdsrum som f .eks.
Google Drive el ler  OneDrive,  hvor du og
dine projektpartnere kan organisere jer .

Lav en detal jeret projektplan,  der
indeholder en beskr ivelse af  al le de
opgaver,  der skal  udføres,  sammen med
status og t i lhørende deadl ines i  en
kalender .  

Sørg for at  samle dit
markedsfør ingmater iale (v ideoer,
pressemeddelelser ,  opslag t i l  sociale
medier osv. )  ét  sted,  så du nemt kan
f inde det frem, når det skal  bruges.

Hav også gerne l ister el ler  ark med alt
fra f inanser t i l  nøglepersoner og
mediekontakter .

Sørg for løbende at  opdatere al le
informationer,  så du ikke glemmer
noget og dermed misser en god
mulighed.

Sidst i  denne guide kan du f inde en l iste
over brugbare værktøjer og skabeloner,
som du kan bruge t i l  netop dette
formål .  

Der er  mange måder at  strukturere
arbejdet på,  og du kender s ikkert  din
egen bedst .  Det v igt igste er ,  at  du får
sat nogle sol ide rammer for dit
kampagnearbejde.
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1.  ORGANISÉR DIG

De vigt igste elementer af  din kampagne starter lang t id før ,  den rent fakt isk går i  luften.
Fundamentet for  din kampagne er t idl igere støttere,  der kan sprede budskabet og skabe
momentum. Jo mere struktureret du arbejder,  og jo mere omtale og interesse du kan
skabe inden lanceringsdatoen,  desto nemmere vi l  det være at  nå i  mål .   

FØR LANCERING

ET GODT UDGANGPUNKT ER

AT GÅ EFTER AT HAVE

OMKRING 30 % AF DIN 

MÅLSÆTNING I  HUS,

ALLEREDE DEN DAG DU

TRYKKER PÅ KNAPPEN. 



DDit  netværk er dér,  det hele begynder .
Det er  dine første støttere og dine
bedste fortalere.  De kender dig og vi l  -
forhåbentl ig -  gerne se dig få success
med dit  projekt .

Derfor er  det essent ielt ,  at  du får
akt iveret og engageret dem fra start  af .
Få venner og famil ie t i l  at  støtte og
promovere dit  projekt .

Tænk på,  om du kender nogen,  der kan
spi l le en rol le i  d in kampagne.  Forhør
dig hos bekendte,  om de kender nogen,
der kender nogen.

KORTLÆG DIT NETVÆRK OG

BESKRIV HVILKEN ROLLE,

DU TÆNKER, DE KAN SPILLE

I  DIN KAMPAGNE.

Måske har du gået i  skole med en lokal
journal ist? El ler  du kender en veninde
med 3.000 følgere på Instagram? Måske
kender du en,  der kender en,  der kender
en. . .  Du forstår  pointen.  Al le kneb
gælder .

Sørg for at  mobil isere dit  nærmeste
netværk og få dem t i l  at  hjælpe dig med
veldef inerede opgaver som f .eks.  at
tage kontakt t i l  en bestemt person el ler
lave opslag på sociale medier på
bestemte dage.  

Gå systematisk t i l  værks.  Når du har
kort lagt dit  netværk,  så sørg for at
dokumentere al le med rol le,
kontaktoplysninger og anden relevant
information.

Hvis du i  god t id sørger for  at  opbygge
og oplyse et relevant netværk af
støttere,  fortalere og andre relevante
personer,  har du langt større chance
for ,  at  du al lerede fra starten af
kampagnen får  f inansieret en god del af
dit  mål .

Samtidig formår du at  v ise potent iel le
støttere,  der ikke er en del  af  dit
netværk,  at  der er  folk,  der tror  på dig
og din ide.  Det er  en af  de stærkeste
måder at  markedsføre dit  projekt på.  Vi
er  mere t i lbøjel ige t i l  at  bakke op om en
ide,  hvis andre al lerede har gjort  det .

2.  NETVÆRK,  NETVÆRK,  NETVÆRK
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Der var engang… 

Din histor ie er  ofte der,  hvor din kampagne står  el ler  falder .
Når alt  kommer t i l  alt ,  støtter folk s jældent en kampagne
ud af  deres hjertes godhed.  De gør det ,  fordi  de gerne vi l
være en del  af  en god fortæll ing.  Så det er  op t i l  d ig at
skabe den fortæll ing.  

“Hej ,  v i  skal  bruge penge t i l   nye net” ,  efterlader ikke det
samme indtryk som: “Vi  er  en ny klub,  der gerne vi l  stable
et stærkt hold på benene.  Med gode faci l i teter tror  v i  på,  at
vi  kan få de unge væk fra gaden el ler  computeren og ind og
opleve suset ,  fællesskabet og adrenal inet ved at  dyrke
sport  i  den lokale forening. "

Forklar  hvem I  er ,  hvad I  v i l  opnå,  og især hvorfor .  Vis ,  at  I
er  passionerede omkring projektet ,  og giv folk en grund t i l
at  v i l le høre mere.  Folk skal  kunne sætte projektet i  en
kontekst og I  -  og jeres histor ie -  er  den kontekst .

Men hvordan gør man det?

START MED FUNDAMENTET 

FOR ENHVER GOD HISTORIE:

PROBLEMET.

Alle helte skal  bruge et “monster”  der skal  besejres.  Det
kan være ut i lpassede unge uden noget at  tage s ig t i l ,  s l idte
faci l i teter t i l  fare for idrætsudøverne el ler  manglen på
sammenhold i  klubben.  

Hvad er det ,  I  gerne vi l  løse gennem jeres projekt? Hvem er
det,  der er  påvirket? Hvad vi l  I  gøre for at  komme
problemet t i l  l ivs? Hvad står  i  vejen for jer? Hvordan kan
folk hjælpe?

Vis folk,  hvad det er ,  de hjælper med at løse,  og hvorfor det
er v igt igt .  På den måde giver du en rol le -  en plads i
h istor ien -  t i l  dem, der vælger at  støtte.

3.  HISTORIEN
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Husk også ikke kun at  tale t i l  folks hjerter .  Det er  også
vigt igt  at  tale t i l  deres hjerner .  Histor ien skal  have hold i
v irkel igheden.  .  

Forklar  tydel igt ,  hvordan deres bidrag bl iver brugt,  og
hvordan det konkret hjælper .  Køber det udstyr t i l  et  lokalt  
 talent fra stramme kår? Betaler det for  bedre faci l i teter i
min lokale klub? Bl iver mine 100 kr .  t i l  en ny turner ing?

Hvis du har en medrivende fortæll ing,  der samtidig
forklarer præcis,  hvordan udfordr ingerne i  den kan løses,  er
du ret  godt på vej  t i l  at  komme i  mål med din kampagne.  

Du er fuldstændigt organiseret ,  al le venner og hele den
pukkelryggede famil ie er  sat  ind i  kampen, og histor ien er
knivskarp.  Nu er det t id t i l  at  få det hele ud over stepperne.
Men hvor starter man,  og hvi lke kanaler er  bedst?

Det kommer helt  an på,  hvem du er ,  hvad dit  projekt går ud
på,  og hvi lke ressourcer du besidder .  Har du et stort
budget? Er du akt iv i  lokale foreninger? El ler  har du
allerede en hær af  Instagram-følgere? Det v igt ige er at
spi l le efter dine styrker og pr ior i tere korrekt .  Vælg gerne 3-
4 pr imære kanaler at  fokusere på.

LAD VÆRE MED AT PRØVE AT VÆRE ALLE

STEDER. DET HANDLER OM AT VÆRE DÉR,

HVOR DET VIRKER.  

Sørg for at  have en plan for hvi lke kanaler ,  du vi l  benytte,
inden du lancerer din kampagne.  Men bare rol ig,  hvis dit
projekt er  af  l i l le omfang,  behøver du selvfølgel ig ikke
spi l le på al le tangenter .  Alt  med måde.  

For at  få et  overbl ik gennemgår vi  her de mest almindel ige
kanaler :  

4.  KANALER



Sæt en dato,  og inviter  klubben,  venner
og famil ie t i l  et  crowdfunding kick-off
arrangement!  

Som nævnt består dit  netværk af  dem,
der starter det hele.  Hvis ikke du kan få
engageret dem, bl iver det svært at
engagere fremmede.  

Så køb et par serpentiner ,  og invitér  folk
indenfor i  varmen t i l  en hyggel ig
eftermiddag el ler  aften,  hvor I  kan fejre
lanceringen af  din brandgode ide.  

Sørg for at  sende invitat ioner ud t idl igt ,
så du får  folk med ombord,  og præsenter
gerne en t idsl in je over din kampagne og
måske en l i l le guide t i l ,  hvordan man kan
støtte el ler  hjælpe.  

Din projektside er dit  v igt igste værktøj  i
d in kampagne.

Det er  dér,  du gerne vi l  guide folk hen,
fange deres opmærksomhed og sørge
for at  de vælger at  støtte.  

Så sørg for at  den spi l ler .  Din
beskr ivelse og pitch skal  gerne s idde i
skabet,  bi l leder og video skal  være på
plads,  og eventuelle belønninger skal
være t i l lokkende.  

Det nytter ikke noget at  få 1 .000
mennesker t i l  at  høre om dit  projekt ,
hvis de al le sammen vælger at  kl ikke
videre,  fordi  din projektside er en fuser .  

LANCERINGSEVENT

PROJEKTSIDEN
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SOCIALE MEDIER

PRESSE

Det kommer nok ikke som en overraskelse,  at  sociale medier spi l ler  en stor rol le i
markedsfør ingen af  dit  projekt .  Det er  især her,  du løbende kan fortælle din histor ie,
dele updates og opbygge et fællesskab omkring dit  projekt .  T ik-tok,  Instagram,
Facebook og Linkedin er de mest almindel ige platforme.  Du behøver ikke vælge dem
alle sammen - bare dem, der passer t i l  d i t  projekt .  

SØRG FOR AT VÆRE KONSEKVENT I  DINE OPDATERINGER. VÆR

GERNE PERSONLIG.  OG OPDATER OFTE.  GERNE EN GANG OM

DAGEN, HVIS DET KAN LADE SIG GØRE.

Journal ister er  alt id på udkig efter en god histor ie,  og hvis du har lavet dit
hjemmearbejde,  så er det netop sådan en,  du står  med.  Lav en l iste over medier ,  som du
tænker,  at  det v i l le være et scoop - og real ist isk -  at  bl ive nævnt i .  

F ind de journal ister ,  der eventuelt  har skrevet om noget l ignende før ,  og send dem en
pressemeddelelse,  el ler  r ing t i l  dem og fortæl dem om projektet .  Hvis du ikke har prøvet
at skr ive en pressemeddelelse før ,  kan du f inde en guide t i l  det l ige her :

Ritzaus guide t i l  pressemeddelelser.  

En god ide kan være at  have opslag klar  i  forvejen og så skemalægge dem. Ti l  det

formål kan du bruge værktøjer som Hootsuite el ler  Buffer .  Hvis du ikke er en haj  t i l

graf isk design,  kan du med fordel lave dine opslag i  et  grat is  værktøj  som Canva.

https://ritzau.com/sadan-skriver-du-den-perfekte-pressemeddelelse/
https://www.hootsuite.com/
https://buffer.com/
https://www.canva.com/
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FOLK HAR MERE LYST TIL AT

STØTTE DIG,  HVIS DE HAR SET

DIG I  ØJNENE OG TRYKKET DIN

HÅND.

Intet  slår  internettet ,  når det kommer t i l
antal let  af  mennesker,  du kan nå med
din kampagne.  

Men man skal  ikke undervurdere,  hvor
effekt ivt  det kan være at  møde dine
støttere ansigt t i l  ansigt .  

Har du et lokalt  projekt? St i l  d ig foran
klublokalerne el ler  det lokale
supermarked,  og spred budskabet med
hjemmeprintede f lyers .  Gå dør t i l  dør
hos det lokale erhvervsl iv med din
pitch.  El ler  hæng en not i ts  op i  den
klublokalet .  

Gå dør t i l  dør hos det lokale erhvervsl iv
med din pitch.  El ler  hæng en not i ts  op i
den lokale håndboldklub.  Du kan nå
langt med godt,  gammeldags
benarbejde.  

Du kan uden problemer nå i  mål med dit
projekt uden at  skulle betale for
reklamer.  

Men er det et  stort  projekt ,  og står  du
t i l fældigvis med et sol idt  budget t i l
markedsfør ing,  kan det være en ide at
prøve s ig af  med betalt  annoncering.  

Det nemmeste for begyndere er at
forsøge sig med annoncer på sociale
medier .  

Du kan målrette dine annoncer t i l  dem,
du tænker v i l  f inde dem interessante,
og det behøver ikke koste alverden.  

Det kræver l idt  tålmodighed at  sætte
sig ind i  annonceringsværktøjer på f .eks.
Facebook,  men det kan betale s ig i
s idste ende.
 

OFFLINE BETALT ANNONCERING
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I Inden du starter din kampagne,  kan det være en
r igt ig god ide at  have en el ler  f lere partnere på
plads.  

Det kan være lokale organisat ioner el ler
virksomheder,  der kunne have interesse i  at  støtte
dig,  enten f inansielt  el ler  med omtale,  mod at få
deres navn knyttet  t i l  kampagnen.

Crowdfunder du en ny turner ing? Måske kan du få
den lokale café t i l  at  sponsorere ølvognen.  Vi l  du
have bygget en ny basketbane? Få det lokale hold t i l
at  komme og spi l le en støttekamp. Det kan være en
uvurderl ig hjælp at  trække på partnere,  der al lerede
er etablerede.  

Der er  sommetider en vis skepsis om såkaldte
" Inf luencers"  -  og ofte med god grund.
Men begrebet dækker over mere end bare
Instagram-l inselus.

Det er  ofte folk,  der har stor interesse el ler  v iden
inden for et  bestemt område,  og som gennem hårdt
arbejde og kval i tets indhold har opbygget en skare af
t i lhængere,  som du - hvis du spi l ler  dine kort  r igt igt-
kan benytte dig af .
 

DET ER SVÆRT AT IGNORERE DEN

BETYDNING, DET KAN HAVE FOR DIN

KAMPAGNE AT BLIVE NÆVNT AF DEN

RIGTIGE PERSON PÅ DET RIGTIGE

TIDSPUNKT. 

Hvis du spotter en person med en stor
t i lstedeværelse på sociale medier el ler  en podcast-
vært med en masse lyttere,  der passer perfekt t i l  d i t
projekt ,  så kan det være en god ide at  række ud t i l
dem. 
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