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Att nd ut —en samling tips och rad, del 3

Dessa tips och rad har vi tagit fram framst for dig som inte kdnner dig sa van att arbeta
med politisk paverkan och lokalkunskapsspridning. Vi hoppas forstas att de dven ska vara
ett stod for dig som kanner dig mer rutinerad. Tipsen kan anvédndas oavsett om du
arbetar med elhandel, elproduktion, elnat, fjarrvarme eller fjarrkyla.

Materialet har tagits fram av Carina Lindberg Glava, strategisk radgivare inom Public
affairs med egen erfarenhet fran kommunpolitiken och goda kunskaper om
energisystemet, och bearbetats av Energiféretagen.

Att na ut i media

Press, radio och TV

| detta avsnitt finner du handgripliga rad for att snabbt gora dig beredd infor méten med
media. Bade da du stker upp och da media kontaktar dig. Avsnittet inleds med en kort
beskrivning av vad som utmarker en nyhet, kort om medielogiken och hur den skiljer sig
fran affarslogiken.

Media styrs ocksa av Publicitetsregler, etik for press, radio och TV, som ar éverenskomna
mellan Publicistklubben, Svenska Journalistforbundet, Svenska Tidningsutgivare-
féreningen, Sveriges Radio, Sveriges Television och Sveriges Utbildningsradio. Du kan lasa
mer om vad de innebér pa Medieombudsmannens webbplats.

Medielogiken

Varje slag av verksamhet har sin logik och paverkar sadant som:

e Hur man gor saker (handlingssystem)
e Hur man ser pa det man gor
e Villkor och incitamentsystem

e Vad som beldnas av kollegor och chefer
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Logiken ar ocksa kulturellt betingad, vilket innebar att det ser olika ut i olika lander. Som
exempel kan vi gora en jamfdrelse mellan Sverige och Storbritannien:

Sverige Storbritannien

Journalister forvantar sig respekt for en Kommersiella intressen ar mer utvecklade
journalistisk sjalvstandighet

Redaktionerna haller kommande teman Redaktionerna 6ppna med kommande
hemliga teman
Inga gavor eller betalda resor accepteras — Betalda resor och sma gavor accepteras

utgor mutor

Respekt for personlig integritet For en publik person finns ingen personlig
integritet
Sakliga pressmeddelanden Saljande pressmeddelande

Medielogiken blir ocksa tydlig vid en jamforelse med afféarslogiken:

Medielogik Affars-/Foretagslogik
Lampligt/olampligt Lagligt/olagligt

Kritiskt fokus Positivt fokus

Polaritet Konsensus

Lokal, nationell Internationell

Soker 6ppen konflikt Undviker 6ppen konflikt
Hemligt ar skumt, har nyhetsvarde Sekretess ar naturligt
Den lille far all sympati (David mot Goliat) Storst ar bast

Konkret, specifik Abstrakt, generell

Det kommunala bolaget har dubbla logiker (samhallslogik och marknadslogik).

Vad ar en nyhet?
Det som letar sig in i traditionella medier och blir publicerat har i allmdnhet nagon eller
nagra av foljande kdnnetecken:

e Det har ett oavvisligt allmanintresse.

e Det ar ovanligt.

e Det handlar om manniskor.
... den manskliga aspekten; manniskor som talar, handlar, ar drabbade/har
lyckats. SVT Aktuellt Iater den vanliga familjen fran Koping illustrera
statsbudgeten.

e |dentifikation/narhetsprincipen
...kulturell, social och/eller geografisk narhet
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e Storleksrelationer
...David mot Goliat

e  Statistik/siffror/bilder
...7 av 10 kvinnor ar radda for att vara ute pa kvallarna/undersékning visar att...

Nyheten krymper
...om nagon konkurrent redan har haft nyheten

...ju ndrmare deadline den kommer in
...0om amnet anses uttjatat
...om den ar kranglig att forsta

...om dagen i 6vrigt ar nyhetstat

Nyheten vaxer

...om den ar sensationell, men dnda sa pass vanlig att den gar att relatera till

...om tidningen ar ensam

...om den ar bade informativ och underhallande

...om den ar latt att forsta

...om lasaren kan identifiera sig med budskapet och den grupp som det riktar sig till
..jundrmare den ar ldsaren

...ju hogre upp kallan ar

...om den kan bildsattas eller illustreras

...om det rader nyhetstorka

Tips och rad infor moéten med media

Du vill fa media att uppméarksamma en héandelse i din verksamhet. Lyft fram nyheten och beskriv
vad den betyder. Om du inte ser handelsen som en sjalvklar nyhet (enligt ovan) behoéver du dgna
tid at att planera och strukturera din uppvaktning av media. Ju mer intressant din nyhet
presenteras desto lattare far du genomslag.

Nar du tar initiativet
Ténk efter forst

Vad ar det egentligen du vill beratta? Vilka ar dina budskap? Hur vill du att din nyhet ska
framstallas?

Skriv ner vad du vill ha sagt

Sammanstall de olika komponenterna i din nyhet. Utga fran de nyckelord journalisten
jobbar med: nar, var, hur, vem, vad, varfor. Det ar de fragorna som maste kunna
besvaras. Nar hande/r det? Och var? Hur gick det till? Vem/vilka ar inblandade eller
paverkas? Vad ar det som hant? Varfér hande det/gor ni det?
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Utifran en lista med stolpar kan du sedan borja skriva ihop ett utkast till ett
pressmeddelande. Aven om det aldrig skickas, ar det bra att ha ”storyn” samlad och
nedskriven. Skriv rakt och enkelt, undvik langa meningar och férsék halla varje stycke
rimligt 1dngt (max 7-8 rader).

Néar du sedan traffar reportern ar det bra att kunna ldmna 6ver ett papper, dar din story
och faktauppgifter framgar.

Granska din text kritiskt

Ar texten lasbar? Hur dr det med fackuttryck? M&ste man vara ingenjor for att forsta?
Beskriv vad din information betyder for dem du vill nd med din nyhet -
invanaren/kunden/samhallet. Ga igenom rékneord och tecken for att 6ka lasbarheten for
reportern (principen ar att siffror mellan ett och tolv skrivs med bokstaver, darefter med
siffror och att procent skrivs med bokstaver (inte procenttecken). Férsék att undvika
forkortningar.

Lat ndgon ldsa texten

Be nagon kollega att ldsa igenom och lamna kommentarer. Finns tiden kan det ocksa vara
bra att testa den pa nagon som inte kanner till &mnet, som en slakting eller kompis. Det
ar 1att att bli blind for sin egen text.

Jobba med rubriken

En stor dagstidning far manga pressmeddelanden varje dag, varav merparten gar rakt i
papperskorgen. Oftast faller det redan pa rubriken. Du maste alltsa jobba fram en rubrik
som innehaller en nyhet, ar slagkraftig, dramatisk, 6verraskande, forbluffande eller pa
nagot annat satt leder in ldsaren i resten av texten. Den bor vara kort men kan du inte fa
till ndgot kort och klatschigt ar det battre att se till att rubriken ar beskrivande, sa att
mottagaren forstar snabbt vad det handlar om.

Pressmeddelandet

Om din nyhet ar intressant for flera medier kan det fungera bra att skicka ut ett
pressmeddelande. Texten ska vara koncentrerad till det allra viktigaste. | normalfallet
maximalt en A4-sida, och helst inte mer &n 15 till 20 rader text. Du kan ha flera mal; att
locka media att ta kontakt for att fa veta mera, att du sjalv far mojlighet att gora ett
uppfoljande telefonsamtal till journalisten, att fa texten i meddelandet publicerat.

Mottagare

Vilka vill du nd med din nyhet? Olika medier nar olika mottagare. Ar ndgra av medierna
konkurrenter? Da maste du valja, i annat fall kan du rikta samma nyhet till olika medier
(lokalradio, press, lokal nattidning).

Har foretaget etablerade kontakter med enskilda journalister, vand dig till dem. Sla en
signal och berédtta vad det handlar om. Erbjud dig att skicka 6ver det du skrivit ihop.

Planera utifran tider for presslaggning for de tidningar som har sddan (manga lokala
tidningar kommer bara ut i tryckt version en eller tva ganger i veckan). Numera publicerar
manga redaktioner relativt omgaende och exempelvis lokalradion har manga timmar att
fylla. Blir inte ditt tips en nyhet kanske den kan inspirera till ett reportage eller medverkan
pa annat satt.

Kom ihag!
Ett pressmeddelande ska ocksa innehalla uppgifter om vem som ar avsandare, datum,
och plats for eventuella aktiviteter, vem som kan kontaktas for ytterligare information
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och pa vilka telefonnummer kontaktpersonen ar antraffbar. Det &r ocksa av vikt att
kontaktpersonen ar |att att na.

Nar journalisten tar initiativet

Klargér sammanhanget

Vem &r det som ringer? Vad &r det for tidning/media? Varfor ringer de just dig? Har det
hant nagot negativt? Vad ar det for information som dnskas? | vilket sammanhang ska det
anvandas? Ta reda pa om dina uttalanden ar avsedda for publicering eller ska anvdndas
som research? Ar du ratt person att svara? Tank pa att inte stélla alltfér ingdende fragor
som kan uppfattas som att ni har nagot att délja men att du vill veta mer om
sammanhanget ar inget konstigt.

Be att fa aterkomma

Ta reda pa vad det géller. Be alltid att fa aterkomma. Skriv upp telefonnumret. Ska
artikeln eller inslaget publiceras omgaende kan du alltid be om tio minuter. Anvand tiden
val. Isolera dig fran inkommande samtal och andra stérningsmoment. Forbered dig.

Ring tillbaka pé avtalad tid

Tio minuter ar tio minuter och en halvtimme en halvtimme. Om du ringer fér sent kan
reportern mycket val ha intervjuat ndgon annan eller skrivit sin artikel utan hjalp av dina
uttalanden och uppgifter. Dessutom framstar du som opalitlig.

Sa forbereder du en intervju

Avsdtt tid for férberedelserna

Ju mer du kan forbereda dig desto battre gar det, savida du inte dr en naturlig medie-
talang som gor dig bast i improviserade sammanhang, vilket valdigt fa &r. Ju viktigare
amnet ar, desto hardare maste du prioritera i din kalender. En helt oférberedd intervju ar
det ytterst fa som gar iland med.

En skrivande reporter har numera ofta uppdrag att ocksa filma intervjun for inslag pa
tidningens webbsite. Den som intervjuas maste darfor rakna med att inte bara aterges i
skrivna ord, utan dven i rorlig bild. Las darfor ocksa tipsen om medverkan i tv nedan.

Avskédrma dig

Eliminera storningsmoment som telefon, tjattrande kollegor eller plétsliga besok. Strava
efter lugn och ro, sa att du kan sortera tankarna och arbeta effektivt.

Bestdm dina budskap
Vad ar det du vill sdga? Bestam vad ditt budskap ar och satt in det i ett sammanhang.
Formulera dig

Ju mer vélformulerat och intressant ditt budskap &r, desto storre chans har du att fa det
publicerat. Ditt budskap ska levereras med sjalvklarhet och 6vertygelse, och du ska sédga
det som ett rinnande vatten. Det bor alltsa vara kort och karnfullt, helst bara en eller tva
meningar.

Sammanstdll information och fakta

Lamna over eventuella rapporter som stodjer ditt budskap. Senaste arsredovisningen kan
ge sammanhang och bakgrund exempelvis om hur ni arbetar med hallbarhet. Relevant
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faktaunderlag ar alltid uppskattat, och uppfattas som att du vill bidra till att
artikeln/inslaget blir korrekt. Erbjud dig ocksa att mejla samma underlag.

Sa genomfor du en intervju

Vilj miljé

| moéjligaste man, undvik att géra intervjuer i ditt arbetsrum. Se till att ni hamnar i samma
dgonniva — det skapar forutsattningar for ett bra samtal. Stréava efter lugn och god
funktion for ett mote dar du ska vara skdrpt och din besdkare ska skriva. Sitt inte for nara
—och kika inte pa journalistens anteckningar. Var medveten om att hela motet ar
underlag for journalistens skrivningar, sa prata inte for mycket om allt méjligt innan
intervjun paborjas eller efter att den avslutats.

Héll dig till dina budskap

Nér intervjun borjar ar det dags att framfora dina budskap. Du har férberett dig och
bestamt vad du vill ha sagt. Nu dr det dags. Om du redan tidigt i intervjun fér fram ditt
huvudbudskap finns goda majligheter att fa stor uppmarksamhet kring det (och uppfattas
dérmed inte som nagot du sager i forbifarten). Dessutom har du chansen att aterkomma
till det, och pa sa satt understryka dess vikt.

Om journalisten staller om samma fraga, sa betyder det oftast att hen tycker att ditt svar
blev for langt eller krangligt. Det ar inget att bli nervds éver, utan forsok bara svara dnnu
lite enklare, kortare eller tydligare.

Sdtt journalistens fragor i ditt sammanhang

Gor dig beredd att besvara alla journalistens fragor — dar din huvudsakliga uppgift ar att
satta in dina svar i sitt sammanhang, dar du kan fa fram dina egna budskap.

Om fragan ar; “vad kostar det” och svaret dr “en miljard”, behéver du beskriva om det ar
mycket/lite, om det bidrar till att nd dvergripande mal, etc. Jamfor siffran med nagot
annat, till exempel en planerad investering med era |6nekostnader eller kommunens
budget.

Prata inte fér mycket

Nar journalisten riktar hela sin uppmarksamhet mot dig ar det latt att bli bade smickrad
och pratglad. Det ar alltid trevligt ndr nagon lyssnar uppmarksamt. Men forsok att
begrdnsa det du sager till det du tidigare har bestamt dig for att saga. Ett vanligt satt for
journalister att fa manniskor att prata mer, framfor allt om kansliga @mnen, ar att sitta
tyst och vanta pa en fortsattning. Den sociala tystnaden kraver utfylinad. Ga inte i fallan.

Och: ju mer information du ger journalisten och ju fler teman ni kommer in pa, desto
storre risk ar det att ditt huvudbudskap kommer bort.

Bygg broar i ert samtal

Om du inte far tillfalle att sdga det du vill ha sagt maste du sjalv bygga broar: ”Jo, men

”on

annu viktigare tycker jag ar...”, “Innan jag svarar pa det skulle jag vilja ta upp...”
Var sparsam med fackuttryck

Var sparsam med fackuttryck och med engelska termer. Svenska journalister skriver pa
svenska. De flesta 6versatter darfor saval fackuttryck som engelska for att fa begripliga
texter. For 6kad tydlighet och storre korrekthet ar det battre att du sjalv dversatter an att
journalisten gor det. Fraga och sékerstall att reportern forstar dina resonemang.
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Tala ldngsamt

Journalister skriver ofta snabbt, men de ar inte stenografer. Om du pratar langsamt
underlattar du for reportern och sakerstaller att bra uttalanden och viktiga sammanhang
blir ratt nedskrivna. Men overdriv inte, da kan det uppfattas som att du nedvarderar
journalistens uppfattningsformaga.

Ta sjdlv upp den kritiska frégan

Om det finns en kritisk fraga som du vet kommer att tas upp ar det battre att du sjalv tar
upp den. Darmed desarmerar du dmnet och visar att det ar viktigt, men inte farligt.

Var gdrna personlig, men aldrig privat

Tittaren och lasaren men ocksa journalisten gillar personer som vagar vara sig sjalva, och i
relationen med en reporter kan man gott bjussa pa sig sjalv —i lagom doser. Daremot far
du inte bli privat! Kom ihag att du intervjuas i din funktion, inte som privatperson.

Vdga vara visuell

Respektera fotografen som yrkesperson och avsatt tid och tadlamod vid fotografering. En
bra bild 6kar chanserna till publicitet och ger ett stérre utrymme. Men ga inte med pa
alltfor konstruerade bilder eller bildvinklar som skapar maérkliga perspektiv. Féresla garna
en plats for fotografering som kan visualisera ditt huvudbudskap.

Utga frén att du blir bandad

Bandspelaren ar en av journalistens viktigaste redskap. Manga journalister anvander inte
bandspelare eftersom det ar ett tidskravande satt att ga igenom sina anteckningar. Om
du far fragan om det ar okej for journalisten att banda bor du dock svara ja. Ett nekande
skapar endast fragor om dina motiv. Da en journalist ringer dig for en telefonintervju kan
du utga fran att samtalet bandas, aven om journalisten inte uppger att sa ar fallet.

Kom éverens med journalisten om villkoren

Du har alltid ratt att lasa dina egna citat men det behéver du tala om att du vill. Och det
finns andra villkor som du bor fraga om. Far du lasa hela texten eller egna citat, far du
dndra om nagot blivit fel eller om du missuppfattats? Hur lang tid har du pa dig att
aterkoppla?

Undvik

Forsok inte bli van. Foresla inte att ata lunch tillsammans. En journalist &r ingen
affarskollega.

Sag aldrig “inga kommentarer”, det ar snarast ett filmuttryck. | verkligheten anvéands det
bara av hart pressade makthavare som desperat forsoker komma undan. “Inga
kommentarer” ar darfor ett mycket talande uttryck — men som endast sager fel saker!
Har du inte nagot att saga, eller inte kan svara just nu, forklara varfor. Om du ar fel
person for fragan — hanvisa journalisten ratt. Om du ar ratt person for fragan maste du ge
ett svar, hur lite du an kan beratta.

GIlém ”off the record”

Off the record ar ett gammalmodigt uttryck, dar tanken ar att du sager nagot som inte
journalisten far skriva om. Ytterst fa journalister ar intresserade av att samla in sina
uppgifter pa det viset. En off the record-upplysning skapar en bild av att du har saker att
doélja, att du dgnar dig at hemlighetsmakeri eller atminstone har asikter och syften som
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inte tal offentlighetens ljus. Dessutom finns det fér en reporter inget off the record. Allt
som sags vid en intervju kommer att anvandas om journalisten finner det intressant.

...men vi har ett grundlagsskyddat kéllskydd

Genom att gora klart att det du sager inte far citeras, ”Du far inte citera mig pa detta”,
kan du anvanda dig av det grundlagsskyddade kallskyddet. Gor klart att du hanvisar till
meddelarfriheten och kraver kallskydd. Observera att detta ar mycket ovanligt och ofta
foregas av att ndgon lamnar en organisation eller verksamhet! Som foretradare for
foretaget bor du bara yppa sddant som tal att citeras.

Ljug aldrig

Var 6ppen och arlig. Lova inget du inte kan halla och sdg inget som du inte kan sta for. All
erfarenhet visar att sanningen alltid hinner ikapp, och det &r en storre katastrof att ha
ljugit &n att ha gjort fel.

Skyll aldrig pé media

Det uppfattas latt som krigféring mot hela journalistkaren. Att skylla pa media ar att be
om att bli hardare ansatt.

Medverkan i tv
Tala till tittaren

Kom ihag att journalisten ar en kanal till tittaren — inte malet. Den du vill na ar tittaren.
Reagera inte negativt pa vad som kan upplevas som dumma fragor, kom ihag att
reportern forsoker tolka vad som kan vara tittarens fragor. Var pedagogisk. Det betyder
inte att du ska titta rakt in i kameran, utan att det ar tittaren du ska ”se framfér dig” nar
du planerar vad du ska sdga och nar du sager det. Titta istallet pa den som talar, det ar
mest naturligt.

Intryck viktigare én fakta

Tv ar ett media som bygger pa kanslor, dar kroppssprak och tonfall ger storre intryck &n
vad som sags. Var hovlig och serids — och svara med eftertanke. Det ar okej att visa att
man reagerar pa dumma pastaenden —men éverreagera inte. Tank pa att du star pa en
"scen”.

Nervositet

Det ar naturligt och inte enbart negativt att vara nervos infér en tv-intervju. En viss
anspanning ar av godo, den skéarper ditt intellekt. Forbered dig genom att bestdmma dig
for ett, tva eller hogst tre budskap som du vill formedla till tittarna. Var i studion i god tid,
alternativt ta en paus pa nagra minuter innan tv-teamet besoker dig pa arbetsplatsen.
Ova pé det du vill sdga, garna framfér en spegel.

Titta pa programledaren eller den som talar.

Hall alltid blicken pa den som intervjuar dig, eller pa den som talar om ni ar flera i
sammanhanget. Det bidrar till att skapa lugn och visar att du ar med och engagerad.
Manga ar de foton fran paneler som fatt ratads eftersom en eller flera av de
medverkande gor andra saker dn att lyssna pa den som just for tillfallet talar. Annu varre
arv om de inte ratas och da ar den som ser oengagerad, eller rentav arrogant ut.
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Slappna av

Andas langsamt, fokusera pa dina budskap och forsok slappna av. Ett spant ansikte
uppfattas latt som arrogant. Det ar inte fel att le eller skratta till, om inte sammanhanget
ar valdigt allvarligt (olycka, skandal).

Tala tydligt

Att tala for fort ar ett klassiskt fel for orutinerade intervjupersoner. Krangla inte till
spraket, tala i enkla och korta meningar. Och man kan forstas inte sitta och ldsa innantill i
tv, sa glom att ta med ett manus — du maste komma som du ar, utan fusklappar. Om det
ar nagon sarskild siffra eller fakta du behover referera till kan du sdga det och i det laget
ta upp ditt papper men det ar forstas proffsigare utan.

Kldder

Kla dig sa neutralt som mojligt. Ta aldrig pa nagot smarandigt eller smarutigt — det kan
gora att bilden flimrar. For att inte ta fokus fran det du har att sdga ska du undvika
guldknappar, storménstrade klader och fargstarka kulérer. Ogat dras omedvetet till
s&dant i rorlig bild. Aven stora smycken kan ha samma effekt.

Sta eller sitt ordentligt

Sjunk inte ner i stolen. Hall hdnderna i styr. Det kan kdnnas markligt att sta eller sitta med
handerna i knat eller framfor sig pa bordet, men det ser inte konstigt ut. Anvand garna
dina naturliga gester for att understryka det du sdager, men fladdra inte med handerna.

Trdna gérna

Om du har en roll dar du tror att du kan hamna i en intervjusituation ar det bra att ha
tranat. Sarskilt nar det handlar om rorlig bild. Avsatt tid for att intervjuas av en kollega
framfor kamera, om ni inte har maojlighet att ta in en professionell medietranare. | detta
sammanhang fungerar mobilkameran bra, bara du tittar pa hur det blev. Det handlar
mest om att bli medveten om ifall du gor vissa saker som tar fokus fran det du har att
saga (exempelvis kndpper med en penna, vrider pa en ring, etc).

Debattartikeln

Det finns ibland en évertro pa vad en enskild debattartikel kan astadkomma. For att na ut
bredare och halla liv i fragan ar det bra att arbeta for att dven intressera nagon
nyhetsredaktion for fragan, parallellt med debattartikeln. Garna i en annan kanal.
Debattartikeln ar inte heller en annons. Det innebér att du maste veta vilka du riktar dig
till, vilka konflikter/debatter du soker och vilka du vill undvika. Grunden for en
debattartikel &r namligen en konflikt, oavsett om du valjer att tydligt adressera den eller
inte.

Debattartikelns fordel &r du dger texten. Du bestdammer precis vad som ska sta, vilken
vinkeln ar, vilket problemet ar och ocksa hur [6sningen ser ut. Debattartikeln ar det enda
forumet i traditionella medier (utéver den betalda annonsen) déar du helt bestammer
over ditt budskap.
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ATT TANKA PA NAR DU SKA SKRIVA EN DEBATTARTIKEL

Vad vill du ha sagt? Koncentrera ditt budskap till en tydlig fraga, ett tydligt krav, en valformulerad
uppmaning. Spell it out! Limna inte budskapet underférstatt. Sta for det du tycker.

Skriv pa latt svenska. Ju tydligare budskapet formuleras desto mer lasvard blir artikeln. Las texten hogt
sa marker du lattare vilka ord som upprepas eller nar spraket inte flyter som det ska.

Rikta artikeln. Se till att artikeln ar stalld till en konkret och relevant mottagare.

Tydliggor vad som star pa spel. Vad ar konflikten? Hur ser konfliktlinjen ut? Vad ar det for vagval som
behover goras?

Skapa kansla av angelagenhet. Varfor lyfta amnet nu? Bradskar det? Ska ett beslut fattas som ror din
fraga behover du visa att du har koll pa tid och timing.

Aktualitet. Varfor ar din fraga aktuell. Klargér sammanhang. De kan ocksa vara sa att andra aktorer
skapat intresse kring fragor som du har ett annat perspektiv pa. Det ar ett bra tillfalle for dig att ge ditt
perspektiv pa saken. Behover du ga i svaromal, ska dina svar vara faktabaserade och sakliga.

Var kreativ. Fundera pa om det finns en ovantad vinkel pa fragan som kan vacka intresse. Kan du fa
med en ovantad undertecknare? Eller siffror och statistik som inte ar kand av sa manga?

Var vill du att artikeln ska publiceras? Gor en prioriteringslista. Skicka aldrig till mer an en redaktion i
taget. Kontakta debattredaktionen och be om svar pa mojligheten att fa texten publicerad. Kontrollera
hur manga tecken debattartikeln bor omfatta, det brukar sta pa tidningarnas hemsidor. Har
redaktionen visat intresse for din artikel — hall dverenskommen lamningstid. Det ar stort tryck pa
debattsidorna.

Fundera pa om det ar battre med en insandare, beroende pa malgrupp. Har du en valdigt kort text kan
ett alternativ vara att gora en insandare istallet, sarskilt om du vill na ut till “den breda allmanheten”.
Det stéller inte riktigt samma krav pa nyhetsvarde och aktualitet. Dessutom laser manga
insandarsidorna — kanske fler an de som laser debattsidan?

Den egna webbplatsen och sociala medier

Den egna webbplatsen

Den viktigaste digitala plattformen ar den egna webbplatsen. Anvand den strategiskt for
att nd ut med det som ni vill visa om er verksamhet och 13t den vara basen for alla era
aktiviteter i andra kanaler. Lanka inlagg i sociala medier dit, till exempel. Det ni sager i
andra kanaler behover ocksa ga att finna pa er webbplats (dock inte formulerat pa
samma satt).

Om ni har en fraga som ni vill paverka er omvarld med, fundera 6ver hur den kan
presenteras pa webbplatsen. Publicera ocksa nyheter och lankar till eventuella rapporter i
fragan och till egna debattartiklar. Kom ihag att skriva enkelt sa att den som inte har stor
kunskap eller kdnner sig hemma i sprakbruk och branschterminologi forstar innehall i
rapporter och annan information.

Sjalvklart ar webbplatsen ocksa en marknadsfoéringskanal, men 13t inte “salj” bli den
dominerande kanslan hos den som soker sig till webbplatsen. Det som upplevs som



ENERGIFORETAGEN SVERIGE - SWEDENERGY - AB 11(11)

marknadsféring kan ibland sta i vagen for besdkarna sa de inte ser det viktiga arbete som
utfors.

Sociala medier —vad ar sarskiljande?
Exempel pa sociala medier ar; Instagram, Youtube, Facebook, LinkedIn och Twitter. For
valdigt unga anvandare ar exempelvis dven Snapchat och Tiktok populdra kanaler.

De framsta mojligheterna med att synas och agera i sociala medier ar:
e Att nd grupper som man kanske inte nar pa annat satt.
e Att kunder och andra intressenter forvantar sig att man ska finnas dar.
e Med lyckad nadrvaro kan man oka upplevelsen av angeldgenhet.

Sociala medier skiljer sig fran andra kanaler eftersom de inte har nagon redaktor som
sallar bland det som publiceras. Det betyder att vem som helst kan publicera vad som
helst i de kanaler dar ni valjer att upptrada. Darfor maste ni sjalva vara redaktor dar ni
valjer att gd in. Den som borjat publicera information i sociala medier maste folja flodet.

Det kan vara tidskravande och forutsatter att nagon eller nagra med kunskap och
kompetens om hela verksamheten far uppdraget. Ett annat alternativ ar att ni riggar
organisationen sa att den som ansvarar for kanalen har ett tydligt mandat och alltid kan
fa hjalp med ett snabbt svar fran den som har djupare kunskap i sakfragan.

Tonen i de olika sociala medierna &r olika. Instagram bygger mest pa bilder, LinkedIn
anvands oftast for professionellt natverkande, tips och rad, twitter handlar mycket om
opinionsbildning och féljs i hog grad bade av media och politiker, medan Facebook oftast
ar lite mer avslappnat, vill roa och uppmuntra reaktioner och delningar. Ar ni inte redan i
den kanal dar ni vill synas, folj da ett antal liknande aktorer och kolla hur de skriver och
agerar, for att hitta den ton just ni vill ha.

Umgangestonen i sociala medier brukar liknas vid det man finner pa ett mingel, har
pratar manga parallellt om helt olika saker. Samtalstonen pa sociala medier kdnnetecknas
av smaprat, korta berattelser, humor, kédnslor och illustrativa bilder — och observera att
budskapen ni valjer ska vara desamma som i évriga medier och sammanhang.

Det finns dven baksidor med nérvaron i sociala medier. Ofta dr det den som dr missnojd
som tar till tangentbordet och reaktionen i kommentarerna behéver inte handla om det
ni valt att fora fram. Har styr man inte innehallet, dven om man bor vara beredd att
moderera och ta bort olampliga inlagg, i form av exempelvis personliga pahopp, rasism
eller andra krédnkande kommentarer.

Nar ni véljer att driva fragor i sociala medier, gér uppgiften i tva steg:

e Bestam vad ni vill beratta och hur ni vill uppfattas (avgransa till ett eller tva
budskap for en langre period).

e Bestdm hur ni for fram ert budskap (antalet idéer kan vara obegransat och
anpassas till arets handelser och skiftningar).

Bra regel: Utga ifran ett budskap — men hitta 100 satt att féra ut det!



