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Handboken vander sig
framst till informatorer och
andra, som behover
kommunicera med media.
Boken har tillkommit i
samarbete med kolleger
och larare med erfarenhet
av masskommunikation.
Min forhoppning ar att
innehallet skall bidra med
vasentliga kunskaper for
organisationer, som vill
utveckla sin mediastrategi.

Forfattaren






Kapitel 1

Mediakontakter

En god kontakt med tidningar, radio och tv ar viktig
for att organisationens profil och image sa langt
som mojligt skall bverensstamma.

Varfor ar det viktigt med
mediakontakter?

Nar profil (hur ledningen vill att organisationen skall bli
uppfattad) och image (hur allméanheten uppfattar
organisationen) 6verlappar varandra ser omvarlden
organisationen pa det satt som ledningen énskar utan att det
nodvandigtvis behbver 6verensstamma med verkligheten.

N&r endast identitet (hur organisationen i sjélva verket ar) och
image sammanfaller har omvarlden uppfattat organisationen pa
ratt satt men inte nddvandigtvis sa som ledningen vill. Nar
endast profil och identitet sammanfaller, uppfattar ledningen
organisationen pa ratt satt, men utan att omvarlden gor det.

Massmediernas roll som opinionsbildare har en avgdrande
betydelse fér manga organisationers fértroende. Media ar
samtidigt en viktig kanal till beslutsfattare, aktieagare och
andra, som efterfragar information om organisationen. Detta
beror i hdg grad pa mediernas stora spridning men ocksa pa
den granskande funktion som man i demokratiska lander
tilldelar dem.

Dartill har medierna som uppgift att formedla information och
vara ett forum fOor debatt. | Sverige och andra vasteuropeiska
lander uppfattar man i synnerhet dagspressen som en tredje
statsmakt vid sidan om regering och riksdag (lagstiftande
instans) samt domstolar (ddmande instans).



Kapitel 1

Sa arbetar
massmedier

Det som i forsta hand avgér vad som blir en nyhet
ar redaktionernas nyhetsvardering. Detta arbete
utgar ofta fran en i férvdg uppstélld policy, som kan
variera mellan olika ldnder och typer av media.

Vad ar en nyhet?

Man kan urskilja ett antal faktorer for vad nyhetsredaktionerna
uppfattar som angelaget. Ett sadant kriterium &r farskhet. Ju
kortare tid som forflutit sedan en handelse intraffade, desto
stOrre nyhetsvarde.

Det totala nyhetsflédet, anknytningen till nAromradet och
tillgangen pa bilder paverkar ocksa mediernas bevakning av en
viss handelse. Ett annat kriterium ar de férmodade
konsekvenserna. Det som gar att knyta till ett aktuellt tema, det

som speglar en konflikt eller innehaller ndgon form av dramatik
eller kuriosa ger ocksa nyhetsvarde.

Lasarna, lyssnarna och tittarna vill aven ta del av positiva
nyheter. Hit hor artiklar om foretag, forskning,
idrottsprestationer, privatekonomi och halsa men aven
allmanmanskliga teman speglade i personportratt och
kandisskildringar. Det ar inte alltid det ovanliga skapar en nyhet,
utan snarare ar det mottagarnas férmodade intresse vid en viss
tidpunkt som styr nyhetsbevakningen.

Enligt den amerikanske journalisten Walter Lippmann (1924) ar
kravet pa en nyhet att den véacker kénslor, samtidigt som den
erbjuder en méjlighet till identifikation. Manga nyheter star
redan pa dagordningen beroende pa arstid och handelser i
omvarlden. Det innebar att nyhetsredaktioner uppmarksammar
sadant som anknyter till hogtider, evenemang eller
underhallning. Darefter kan de avsiktligt soka férnya sig genom
att bevaka andra &mnesomraden.

En annan avgdrande faktor for nyhetsvarderingen ar behovet
av exklusiva nyheter. Ensamratt paverkar inte séllan
nyhetsvardet fér en enskild redaktion. Det kan aven vara sa att
en stor nyhet, som en konkurrent har varit foérst med, far ligga
nagon vecka for att den egna redaktionen skall kunna tillféra
nya detaljer och vinkla handelsen pa ett annorlunda satt.



De flesta medier varnar om sin egen upplaga eller egna tittar-
och lyssnarsiffror, dvs sadant som paverkar
anstallningsférhallanden och utvecklingsméjligheter. Det ar
slutligen mediernas satt att presentera en handelse som avgor
hur stor nyheten Dlir.

Varifran kommer nyheterna?

Forutom fasta medarbetare och frilansskribenter hamtar media
sitt material fran internationella och inhemska nyhetsbyraer.
Man anvander &ven pressarkiv samt tips fran allménheten och
informationsansvariga pa féretag och myndigheter.

Nyhetsbyraerna saljer fardiga artiklar och notiser till
massmedia. Internationella nyhetsbyraer &r AFP (Agence
France Presse i Paris), AP (Associated Press i New York), dpa
(Deutsche Presse-Agenturi Hamburg), Reuter (Reuters Ltd i
London) samt UPI (United Press International i New York).
Nationella nyhetsbyraer ar framst specialiserade pa det egna
landet. | Sverige dominerar TT Nyhetsbyran (tidigare
Tidningarnas Telegrambyra).

Journalister bygger ofta upp ett kontaktnat inom det omrade
som de har specialiserat sig pa. Inom manga organisationer
finns en sarskild pressansvarig, som férser media med
pressmeddelanden och annat nyhetsmaterial, och som

formodligen ocksa &r den som skoter arrangemang kring
intervjuer, journalisttraffar och presskonferenser.

Nyhetsbearbetningen sker i flera steg. Nyheten kommer forst
fran en eventuell tipsare eller uppgiftsiamnare. Sedan skriver
informatdren, journalisten eller nyhetsbyran en text. Redaktorer
och redigerare pa det enskilda nyhetsmediet 6vertar darefter
bearbetningen av texten.

Hur ar en redaktion organiserad?

Pa en stor eller medelstor svensk dagstidning finns normalt en
verkstéllande direktdr, som har det 6vergripande ekonomiska
ansvaret, och som ar understalld styrelse och bolagsstamma.
Sedan 1980-talet har det varit vanligt att vd féretrader tidningen
utat. Till sin hjalp har denne en chefredaktér, som ansvarar for
tidningens innehall.

Chefredaktoren leder det redaktionella arbetet och skoter
langsiktig planering, medan en administrativ redaktionschef
ansvarar for det I6pande redaktionella arbetet. Ofta delar
chefredaktéren tidningens politiska uppfattning. Det har pa
senare tid blivit allt vanligare med en ragang mellan den
politiska avdelningen, som ansvarar for tidningens ledarsida,
och de allmanna redaktionerna. Pa manga storre dagstidningar
finns ett antal specialredaktioner med egna redaktdrer. Detta
géaller storstadernas morgontidningar i hogre grad an kvalls-



och landsortspress. Ibland ar chefredaktéren aven ansvarig
utgivare och har da det juridiska ansvaret for allt innehall i
tidningen i enlighet med Tryckfrinetsférordningen och, nar det
galler webbplatsen, EU:s allmé&nna dataskyddsférordning
(GDPR). Den ansvarige utgivaren kan i vissa fall vara
redaktionschefen.

Redaktionssekreteraren &r normalt den som férdelar uppdragen
pa reportrar och fotografer pa en stérre dagstidning, medan
redaktionschefen leder det allmanna redaktionsarbetet. Pa en
mindre tidning &r det ofta redaktionschefen som skéter
arbetsférdelningen. Nattchefen dvertar redaktionssekreterarens
arbetsuppgifter pa kvallen och har sista ordet, nar det galler
den tryckta tidningens innehall. Numera finns inte sallan en
webbredaktér med huvudansvar for den digitala utgavan.
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Kapitel 2

Nyhetsbevakning

Mycket av det som media publicerar hérror fran
kontakter inom olika organisationer. Manga féretag
kan pa detta sétt skaffa sig gratis publicitet. Kom i
hag att det &r ett dmsesidigt utbyte, som bada
parter har nytta av!

Journalistkontakter

Det &ar viktigt att férse media med korrekt information och bra
bilder, samtidigt som man kommunicerar sitt budskap. Ett
vanligt satt ar genom pressmeddelanden, som ser ut som en
artikel med rubrik, ingress och brodtext, dar det viktigaste
kommer fOrst och det minst viktiga sist. FOr att en organisation
langsiktigt skall kunna bibehalla journalisternas intresse bor ett
pressmeddelande alltid innehalla en verklig nyhet.

Langst ned i meddelandet kan man ange bakgrundsfakta,
féretagsinformation och liknande. Ordet "Pressmeddelande”

skall sta hogst upp pa sidan, sa att media direkt vet vilken typ
av information det handlar om.

Intervjusituationen

Forutom pressmeddelanden ar intervjuer det vanligaste sattet
att informera media om den egna organisationen. Da har man
goda majligheter att foérklara detaljer och att kommunicera sitt
huvudbudskap. Ofta brukar en intervju ge mer redaktionellt
utrymme an ett pressmeddelande.

Det ar viktigt att vara val forberedd. Man bor ha tankt igenom
vad man vill sdga och ha lart sig nagra slagkraftiga
formuleringar, som uttrycker organisationens huvudbudskap.
Gaéller det en intervju i radio eller tv, kan man behdva éva
tillsammans med nagon anstalld och férbereda svar pa de
varsta frdgor man kan tankas fa.

Ha inte for manga budskap pa samma gang. Man bor tala
enkelt och lattbegripligt. Vanta inte pa ratt fraga, utan se till att
framfora det viktigaste sa snart som méjligt! Staller journalisten
obehagliga fragor, kan man tillgripa retoriska broar, dvs
dvergangar till huvudbudskapet, sasom "I detta sammanhang
vill jag emellertid saga att...” eller "Det béasta sattet att besvara
fragan ar pa féljande vis...”



Redan pa férhand bér man ha kommit 6verens om att fa ta del
av intervjun eller dess citat fore publicering. Man har da
mojlighet att ratta direkta felaktigheter, men man kan aldrig
paverka journalistens satt att skriva. Man skall heller aldrig
uttala sig "off the record”. Just sadana yttranden brukar kunna
ge de storsta rubrikerna. Vem minns inte Bjorn Rosengrens ord
om Norge, da han trodde att kameran var avstangd!

Forbered garna bildmaterial eller 1at en medféljande fotograf ta
portrattbilder utomhus. Det ar en férdel att framsta som folklig
och inte vara alltfér uppkladd i kostym och slips. Valet av plats
ar ocksa viktigt. Se till att ni har mojlighet att tala ostort i nagon
timmes tid. Géller intervjun negativa nyheter kan det vara en
fordel att valja en neutral plats utan anknytning till det egna
foretaget. Da ar det ofta en férdel att snabbt ga ut med
vasentlig information och att aven ge ett éverfléd av positiv
sadan, sa att det negativa inte tar all redaktionell plats. Man
brukar kunna undvika en bred mediabevakning genom att
erbjuda den negativa nyheten exklusivt till en tidning.




Kapitel 2

Na ut med ditt
budskap

Olika typer av kanaler som en du kan anvénda,
nér din organisation vill kommunicera med media
ar pressmeddelande, nyhetstips, fototillfélle eller
informationsmaterial, sasom faktablad eller
bakgrund/biograti.

Pressmeddelande

Ett pressmeddelande ar en nyhetstext, som en organisation
offentliggdr i syfte att skapa pr eller sprida marknadsrelaterad
information. Kommunikatéren skickar vanligen dessa
meddelanden med e-post till redaktioner och nyhetsbyraer. Det
forekommer numera allt oftare att foretag och myndigheter
publicerar pressmeddelanden pa sin webbplats eller anvander
en dedikerad tjanst for spridning av nyhetsinformation, sasom
Cision och Mynewsdesk.

Ett pressmeddelande bdr ha samma disposition som en artikel
med rubrik och ingress, som tar upp de mest relevanta
aspekterna och motsvarar innehallet i den dvriga texten. De
forsta styckena skall svara pa fragorna vem, vad, var, nér och
varfor. Ordvalet skall vara normalt sprakbruk med konkreta
substantiv och relativt fa adjektiv och adverb. Meningarna skall
vara koncisa och innehalla verb som uttrycker handling i aktiv
form. Det maste finnas tillrackligt med bakgrundsinformation fér
att en journalist skall kunna skriva en nyhetstext.

Ordet "Pressmeddelande” eller motsvarande skall sta éverst pa
sidan eller i rubrikfaltet pa e-postmeddelandet. Dispositionen
skall vara genomtankt och logisk. Alla citat skall vara férsedda
med pratminus (muntlig kalla) eller citationstecken (skriftlig
kéalla) med efterféljande referens ("sager A” respektive “enligt
B”). De muntliga citaten skall lata som om nagon har sagt dem.
Ordval och férkortningar bor efterlikna en dagstidning. Stavning
och interpunktion skall vara korrekta. Namn och
kontaktuppgifter (telefonnummer, webbplats och e-postadress)
skall finnas pa en sarskild plats.

Checklista

- Ordet "Pressmeddelande” eller motsvarande skall sta pa en
rad ovanfér nyhetstexten.



- Kontaktuppgifter till en ansvarig person, inklusive namn,
telefonnummer och e-postadress, skall framga av
meddelandet.

- En centrerad huvudrubrik med versaler eller inledande stor
bokstav skall sta ovanfér nyhetstexten.

- Underrubriken skall vara i punktform under huvudrubriken.

- Datum skall sta i bérjan av nyhetstextens forsta stycke.

- Radavstandet skall vara 1,5 eller 2.

- Stycken skall vara atskilda med ett extra mellanrum eller
indragen forsta rad.

- Gardsgardstecken (# # #) skall ange slutet pa nyhetstexten.

- Tydlig avsandare med organisationens namn och
kontaktuppgifter skall sta sist i meddelandet.

Nyhetstips

Ett nyhetstips maste innehalla nagot intressant, vara rakt pa
sak och utforligt. Tipset skall foresla en sarskild artikel eller ett
sarskilt reportage, garna med ett alternativt upplagg, ifall
journalisten inte skulle tycka om det forsta forslaget.

Nyhetstipset kan hanvisa till ett bifogat pressmeddelande,
faktablad eller liknande. Det bor innehalla tillrackligt med
information om foéretaget, produkten eller tjansten for att
journalisten skall kunna skriva en artikel. Tipset skall inte
innehalla mer &n en nyhet. Det bér finnas anvisningar om hur
journalisten skall fullfélja uppslaget.

Dispositionen skall vara genomtankt och logisk. Styckena bor
vara kortfattade men inte besta av farre &n tre meningar, som
skall vara koncisa och innehalla verb, som uttrycker handling i
aktiv form. Stavning och interpunktion skall vara korrekta. Den
pressansvariges namn, telefonnummer och e-postadress skall
ocksa finnas med.

Checklista

- Organisationens brevhuvud bér sta éverst i dokumentet, som
skall ha dagens datum.

- Adressatens namn, titel, féretagsnamn, gatuadress och
postadress skall std ovanfor texten

- Baste/Basta [Fornamn Efternamn] (Bara férnamn om
informatéren kanner journalisten)! skall inleda texten.

- Stycken skall vara atskilda med ett extra mellanrum eller
indragen forsta rad.

- Avsluta texten med "Vanliga halsningar”.

- Informatdrens fullstdndiga namn skall sta under en
namnteckning.

Fototillfalle

Ett fototillfalle skall ha en intressevackande rubrik. Texten skall
besvara fragorna vem, vad, var, nér, varfor och hur. Spraket
skall vara konkret och visuellt (sasom "mala en bild”).
Meningarna skall vara koncisa och innehalla verb som uttrycker



handling i aktiv form. Beskrivningen skall vara tillrackligt utforlig
for att en redaktor skall férsta vad fototillféallet innebér. Ordval
och forkortningar boér efterlikna en dagstidning. Stavning och
interpunktion skall vara korrekta. Kontaktpersonens namn,
telefonnummer, webbplats och e-postadress skall finnas med.

Checklista

- Formuleringen mdijlighet till fotografering” eller liknande skall
inga i meddelandet.

- Informatbrens namn, telefonnummer och e-postadress skall
vara latta att hitta.

- Rubriken skall vara centrerad och helt i versaler eller ha stor
begynnelsebokstav.

- Vem, vad osv i marginalen pa vénster sida skall motsvara
texten pa hoger sida i meddelandet.

- Gardsgardstecken (# # #) skall ange slutet pa texten.

- Tydlig avsandare med organisationens namn och
kontaktuppgifter skall sta sist i meddelandet, som inte bor
vara mer an en eller tva sidor.

Informationsmaterial

Texten skall besvara fragorna vem, vad, var, nér, hur och hur
mycket. Materialet skall vara organiserat pa ett logiskt och
lattbegripligt satt. Namn, telefonnummer, webbplats och
e-postadresser bér finnas med. Meningarna skall innehalla verb

som uttrycker handling i aktiv form. Formatering, stavning och
interpunktion skall vara anpassade efter materialet och
korrekta. Ordval och férkortningar bor efterlikna en dagstidning.

Faktablad

Det skall finnas rubriker eller punkter som gor dispositionen
lattoverskadlig. De viktigaste och mest intressanta aspekterna
bor inleda varje text.

Bakrund/Biografi

Alla citat skall vara forsedda med pratminus (muntlig kalla) eller
citationstecken (skriftlig kalla) med efterféljande referens. De
muntliga citaten skall innehalla vardagliga ord och lata som om
nagon har sagt dem. Det maste finnas tillrackligt med
bakgrundsinformation fér att en journalist skall kunna skriva en
artikel.

Checklista

- Ord som "Faktablad”, "Bakgrund” eller "Biografi’ skall ha en
central plats i materialet.

- Personernas namn, telefonnummer och e-postadresser skall
vara latta att hitta.

- Rubrikerna skall vara centrerade och satta helt i versaler eller
ha stor begynnelsebokstav.



Eventuella underrubriker skall vara i punktform och inleda
med stora bokstaver.

Radavstandet skall vara 1,5 eller 2.

Datum skall finnas med.

Gardsgardstecken (# # #) skall ange slutet pa texten.
Tydlig avsandare med organisationens namn och
kontaktuppgifter skall framga av materialet.
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Kapitel 3

Foretagets
mediapolicy

De medarbetare som svarar for kommunikationen
med media skall ha kunskaper om
Tryckfrihetsférordningens bestammelser om
offentlighetsprincipen, anonymitetsskyddet och
meddelarfriheten.

Grundregler

Alla anstéllda pa en myndighet har ratt att Iamna information till
massmedia. Om en journalist ovéantat begar en intervju, bér den
tillfragade be att fa aterkomma efter en stund alternativt hanvisa
till den press- eller informationsansvarige.

Manga journalister uppratthaller personliga kontakter med
nyckelpersoner pa myndigheter och foretag. Detta arbetssétt
kan vara bra att utnyttja fér en organisation, som vill erhalla
publicitet. Det ar samtidigt en fordel for informatorer att satta sig
in i hur olika medier arbetar och varderar en nyhet. Arbetssatt

och nyhetsvéardering varierar delvis beroende pa om man har
att gbra med storstads- eller landsortspress,
organisationspress, radio eller tv.

En organisation bor i férsta hand meddela viktig information till
medarbetarna och i andra hand till massmedia. For att hantera
negativa handelser bor en krisgrupp i férvag vara organiserad.
Har skall sjalvklart den informations- eller pressansvarige inga
men inte fOretagets vd, som behdver gora annat. Man kan aven
planera informationsbehovet genom att férsoka férutse vad
som skulle kunna intraffa och vid vilka tillfallen pa aret media
kan vara intresserad av en viss typ av nyhet.

Massmedia tar initiativet

| alla kontakter mellan organisationer och intressenter ar
Oppenhet och tillganglighet honnorsord. Det ar dartill
nodvandigt att i olika situationer, inte minst nar det galler
krishantering, veta vem som ar organisationens talesperson.

Det maste aven finnas en klar ansvarsférdelning mellan den
informationsansvarige och den pressansvarige. Dessa bor vara
uppdaterade med den senaste informationen, sitta med i
ledningsgruppen och arbeta nara de hdgsta ledarna.

Alla avdelningar maste kanna till organisationens
kommunikationspolicy och kunna svara sakligt och korrekt pa



forfragningar fran press, radio och tv. Det ar viktigt med
konsekvens i svaren och att organisationen kommunicerar
huvudbudskap och mal till allmanhet och media. Den bild
intressenterna far av organisationen ar resultatet av hur
ledningen hanterar olika situationer och kan komma att besta
under manga ar framéver. Det dvergripande budskapet bor
saledes vara forankrat i organisationens affarsidé, dvs konkreta
mal och strategier.

Foretaget tar initiativet

Klart definierade informations- och pressfunktioner ar en
forutsattning for att en organisation skall kunna behalla
initiativet i kommunikationen med media.

Press, radio och tv skall erhalla viktig information utan att
behodva efterfraga den. Det bor darfor finnas inarbetade rutiner
for mediakontakter, sasom pressmeddelanden,
presskonferenser och seminarier. FOr att organisationen skall
kunna kommunicera pa basta satt, utan missférstand och
irritation, ar omvarldsanalys av betydelse.

Om media publicerar felaktig information bér organisationen
inte tveka att utnyttja mojligheten till genmale. Ansvariga bor
daremot erkanna eventuella verkliga brister, som har kommit
fram. Organisationen maste vara lyhord for kritik och tidigt ta
initiativ i debatten sa att den blir konstruktiv. Det &r dock alltid

media som bestammer vad journalisterna skall presentera och
hur de skall lagga fram fakta.

Informatorens och
journalistens olika roller

En informatdr ar anstalld av en organisation och arbetar i férsta
hand at sina uppdragsgivare, som i férlangningen ar
aktiedagarna eller skattebetalarna representerade av regering
och riksdag. En journalist ser prenumeranter och
l6snummerkdpare som sina uppdragsgivare. Bada
yrkesutdvarna anser sig saledes arbeta pa uppdrag av dem
som finansierar verksamheten.

Ibland kan det uppsta en konflikt mellan informatdrens och
journalistens olika yrkesroller, eftersom den férstnamnda vill
lyfta fram det som ar positivt for organisationen, medan den
sistnamnda tycker sig ha en oberoende och granskande
uppgift. Journalisten vill sjalv kunna vardera och sovra bland
det material som informatdren l[amnar.
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Kapitel 4

Krishantering

Kriskommunikation &r ledningens sétt att
kommunicera med organisationens intressenter
(medarbetare, aktiedgare, klienter, kunder,
leverantérer, politiker m fl) om en svar situation,
som har drabbat verksamheten.

En fungerande krisplan

For att klara en sadan handelse ar det viktig att ha en
fungerande krisplan, som klargor vilka kanaler man bor utnyttja
och vilket Overgripande budskap som organisationen skall
kommunicera till media. En kris kan uppsta genom en situation
som anknyter till

- personal, sasom strejk, permittering, dddsfall eller olyckor,
t ex brand eller 6versvamning;

- sabotage, sasom inbrott, dataintrang eller spionage;

- ekonomi, sasom forskingring eller spekulation;

- ldckor, sdsom lamnande av sekretessbelagd information;
- brottslighet, sasom urkundsférfalskning eller bokfoéringsbrott;
- omvdrlden, sasom lagforslag eller omstrukturering.

Det géller att hantera krisen ratt fran borjan och vara tillganglig
for medierna. Det ar viktigt att den information som
organisationen lamnar ar korrekt och kommer utan fordrdjning.
Risken ar annars stor att journalister hdmtar uppgifter fran
mindre tillforlitliga kallor.

Kom ihag att ledningens agerande under krisen &r viktigare for
organisationens framtida anseende an sjalva situationen. Man
vinner fértroende genom

att satta manniskan i centrum;
att erkanna problemet;

att behalla initiativet;

att forsta sin omgivning.

Vid krishantering bor organisationen ha en vardegrund som
utgar fran manniskans situation. Beratta hur ni hjalper era
kunder genom nagon form av problemlésning. Framhall aven
det som ar positivt genom att saga att ni har minimerat skadan
eller klarat er battre an era kolleger i branschen
(konkurrenterna). Man boér dock aldrig féregripa en
brottsutredning eller ett domslut.



Krisgruppen

| krisplanen skall finnas en beskrivning dver ett kriscenter och
forslag till en krisgrupp pa fem till sju personer. Det ar viktigt att
sa tidigt som mojligt utse en talesperson med ansvar for
information kring handelsen. Kriscentret bor ha separata in- och
utgaende telefonlinjer, som ar oberoende av vaxeln.

| krisgruppen brukar normalt den informations- eller
pressansvarige inga. Krisplanen skall aven beskriva syftet med
krisgruppen, ange medlemmarnas namn, deras arbetsgrupper
eller avdelningar, ansvarsomraden, e-postadresser och
telefonnummer.

Av krisplanen skall framga vad varje avdelning bér géra vid en
svar situation. Vid en mer omfattande handelse kan
krisgruppen omfatta flera avdelningar, sasom

- kundservice,

- juridik,

- lager,

- marknadsforing,

- personaladministration,
- produktutveckling,

- sakerhet.

Det ar viktigt att sa tidigt som mdjligt skaffa sig en évergripande
bild av handelsen for att kunna besvara féljande fragor:

- Vad hande?

- Var och nar skedde det?

- Vilka paverkas av handelsen?

- Vilka ar inblandade?

« Nar fick vi kAnnedom om situationen?
- Vad blir troligtvis konsekvenserna?

« Finns det nagon omedelbar fara?

- Har vi forstatt omfattningen?

Krisplanen bor aven forklara hur organisationen skall
kommunicera under olika delar av férloppet. Det skall i detta
sammanhang framga hur man agerar i férhallande till krisens
typ, storlek, omfattning och allvar, och om man kommer att
behova anlita juridisk eller teknisk expertis.

Nar inledningsfasen har avtagit skall krisgruppen se over sin
hantering av krisen och uppdatera planen med nya atgarder.
Efterat skall man dokumentera och utvérdera sina insatser. De
ansvariga bor tdnka igenom vilka ytterligare atgarder som &r
nodvandiga och vilka medarbetare som skall ta detta ansvar.
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Kapitel 5

Grundlagar

Enligt Tryckfrihetsférordningen (TF), som ar en av
Sveriges fyra grundlagar, skall tryckta skrifter vara
fria fran censur. For radio, TV, film och video finns
Yttrandefrihetsgrundlagen (YGL).

Mediernas skyldigheter

Tryckfrihetsférordningen och Yttrandefrinetsgrundlagen fastslar

- etableringsfrihet, dar varje medborgare har ratt att starta och
utge tidningar;

- censurférbud, dar all forhandsgranskning av offentliga organ
ar forbjuden;

- anonymitets- och meddelarskydd, dar forfattare och
tidningsmedarbetare har ratt att vara anonyma, samtidigt som
myndigheter inte far efterforska personer som lamnat
upplysningar till media;

- ansvarighetsregler, dar tryckta skrifter, radio- och tv-program
skall ha en ansvarig utgivare, som juridiskt kan stéllas till
svars for innehallet;

- réttsférfarande, dar det vid tryckfrihetsatal skall finnas en
sarskild jury, vars friande inte gar att 6verklaga;

- offentlighet och sekretess, dar handlingar som férvaras hos
en myndighet skall vara allmant tillgangliga.

Den som kanner sig krankt av en artikel eller ett inslag i media
kan lata en sarskild tryckfrihetsdomstol med jury préva arendet.
Pa grund av lagstiftningen pa omradet ar det mycket svart att fa
en tidning eller ett program fallt for tryckfrinetsbrott.

Tryckfrinetsforordningen reglerar aven offentlighetsprincipen,
som innebar att alla skall ha ratt att ta del av handlingar, som ar
forvarade, inkomna till eller upprattade hos en myndighet, och
som inte ar sekretessbelagda.
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Ovrig lagstiftning

Offentlighets- och sekretesslagen (OSL)
(2009:400) innehaller bestdmmelser om
myndigheters registrering och hantering av
allmanna handlingar samt hantering av
sekretessbelagd information.

Anonymitet och sekretess

Enligt Offentlighets- och sekretesslagen finns dels ett
anonymitetsskydd, som innebar att medarbetare i en
organisation har réatt att vara anonyma fér utomstaende i sina
kontakter med media, dels ett skydd for uppgiftslamnare, som
innebar att medarbetare med undantag for rikets sakerhet och
den personliga integriteten har ratt att delge medier information

utan att nagon internt eller externt har rétt att efterforska kallan.

Meddelarskyddet bestar dels av ett efterforskningsférbud, som
innebar att en arbetsgivare inte far efterforska en

uppgiftslamnares identitet, dels av ett kallskydd, som innebar
att en journalist maste skydda uppgiftslamnarens identitet.

Mutor

Enligt Brottsbalken (BrB) (1962:700) féreligger mutbrott om en
anstélld eller denne narstaende person accepterar eller tar
emot en otillborlig belbning i syfte att gynna givaren genom den
anstalldes tjansteutdvning. Bade givande och tagande av muta
ar lagbrott, som faller under allméant atal.

Det som avgér om gavan ar otillborlig &r

- sambandet mellan férman och tjansteutdvning;
- fdrmanens beskaffenhet och varde;

- parternas tjansteniva;

- personlig vanskap.

Det innebéar att saval gavans varde ur mottagarens synvinkel
som den anstalldes tjansteutdvning ligger till grund for
bedémningen. Enstaka gavor i samband med jul, nyar och
fodelsedagar liksom representationsmaltider kan dock vara
acceptabla ur ett rattsligt perspektiv.
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Kapitel 6

Riktlinjer for press,
radio och tv

Utbver lagens bestdmmelser har Pressens
Samarbetsndamnd, som ar ett gemensamt organ
for Publicistklubben, Svenska Journalistférbundet,
Tidningsutgivarna och Sveriges Tidskrifter, tagit
fram etiska riktlinjer for press, radio och tv.

Regelverk

Namnda regelverk bestar av publicitetsregler, yrkesregler och
riktlinjer mot textreklam. Reglerna ar i korthet f6ljande:

Publicitetsregler

- Ge korrekta nyheter.

- Hor bada sidor i en konflikt.

- Var generds med bemotanden, infor rattelse.
- Respektera den personliga integriteten.

- Var sparsam med bilder.

- Var forsiktig med namn.

Nyhetsformedlingen skall vara korrekt och saklig med val
underbyggda fakta. Artikeln skall motsvara rubrik och lI6psedel.
Det ar viktigt att alla parter i en konflikt far uttala sig. Den som
anser sig feltolkad skall ha ratt att bemdéta uppgifterna. Media
skall i méjligaste man undvika att krédnka nagons privatliv
genom publicering av namn och bild.

Yrkesregler

- Acceptera inte uppdrag, inbjudan, gava eller gratisresa fran
utomstaende.

- Anvand inte yrket for att utdva patryckning.

- Journalisten har ratt att vagra forodmjukande uppdrag.

- Tillmotesga 6nskemal fran den intervjuade.

- Forfalska inte intervjuer och bilder.

- Visa hansyn i samband med olyckor och brott.

- Beakta upphovsratten.

- Var generds med kallangivelse.

En journalist far inte dra personlig férdel av sin stallning eller av
information, som denne tar del av genom sitt arbete.
Journalisten far inte fran utomstaende ta emot gavor och
formaner, som kan paverka den egna yrkesutévningen.
Yrkesetiska Namnden granskar journalisternas efterlevnad av
dessa regler.



Riktlinjer mot textreklam

- Material pa redaktionell plats far inte fungera som dold
marknadsféring (textreklam).

| en journalistisk publikation maste det vara méjligt att sarskilja
annonser och marknadsféring fran redaktionellt innehall, som
inte far innehalla textreklam genom att Iamna alltfér detaljerad
information om ett féretags kontaktuppgifter eller liknande.
Pressens Textreklamkommitté granskar mediernas efterlevnad
av dessa riktlinjer.
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Efterlevnad av
regelverk

Allménhetens Pressombudsman (PO), Pressens
Opinionsnamnd (PON) och Granskningsndmnden
for radio och tv (GRN) ansvarar for att medierna
efterlever vissa gemensamma etiska regler och
riktlinjer, som dessa har kommit 6verens om.

PO, PON och GRN

Den som anser sig illa behandlad av nyhetsmedier bor i fOrsta
hand vanda sig direkt till foretaget och begéra rattelse, i andra
hand kan personen vanda sig till PO, som har till uppgift bista
enskilda som kanner sig forférdelade av sadan publicitet.

Pressens Samarbetsnamnd tillsatter PO och bitrddande PO,
vars huvuduppgifter ar

- att mellan enskilda och tidningar forsdka losa tvister, som har
uppkommit genom publicitet;

- att préva om artikeln bér hanskjutas till PON.

Pressens Samarbetsnamnd har aven inrattat PON for
beddmning av etiska fragor, dvs arenden som galler tillampning
av god publicistisk sed. Klandrad tidning skall erlagga en
expeditionsavgift som ar antingen 13 000 kr eller 32 000 kr
exklusive moms beroende pa om upplagan har overstigit

10 000 exemplar. Klandrad tidning skall dessutom publicera
PON:s uttalande pa val synlig plats och utan anmodan redovisa
detta hos namnden.

GRN é&r en statlig myndighet, som har till uppgift att dvervaka
att media féljer radio- och tv-lagen samt avtalen med staten.
Namnden far dven prdva fragor om intrang i privatlivet, om den
enskilde skriftigen medger detta. Regeringen utser
ledamoterna, som bestar av en ordférande med domartjanst
och sex ledaméter fran olika samhallsomraden.

Granskningen galler program i de markbundna radio- och
tv-kanalerna, dvs Sveriges Radio (SR), Sveriges Television
(SvT), Utbildningsradion (UR) och TV4, vilka behéver
regeringens tillstand for sina sdndningar. Det man granskar ar
att kanalerna ar opartiska och féljer reglerna fér sponsring och
reklam. Besluten som namnden skickar till programforetag,
dagstidningar och TT kan vara antingen friande, kritiserande
eller fallande.
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Sammanfattning

Det ar viktigt att vara tillganglig, saklig och korrekt i
kontakterna med media, samtidigt som man
kommunicerar organisationens huvudbudskap,
framhaller positiva aspekter och sétter médnniskan i
centrum.

Checklista

- Varda organisationens kontakter med media.

- Presentera en nyhet i taget.

- Var tillganglig, saklig och korrekt.

- Var alltid férberedd infér en intervju.

- Kommunicera organisationens huvudbudskap.

- Réatta och bemdt eventuella felaktigheter, men forsok aldrig
paverka journalistens satt att skriva.

- Borja alltid ett pressmeddelande med det viktigaste och
besvara fragorna vem, vad, var, nar och varfor.

- Meningarna skall innehalla verb som uttrycker handling i aktiv
form, men undvik adjektiv och adverb.

- Tydlig avsandare med organisationens namn och
kontaktuppgifter skall framga av pressmeddelandet, som inte
bor vara mer an en eller tva sidor.

- Se till att ha en sarskild krisberedskap och utga fran det
varsta scenariot.

- Satt manniskan i centrum.

« Foéregrip inte en brottsutredning eller ett domslut.
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Lastips

Dessa bdcker forklarar mer djupgaende hur en
organisation bér kommunicera med medier och
hantera kriser samt hur man skriver for dagspress.
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