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1 Inledning: Myndighetskommunikation i sociala 

medier 
 

Sociala medier har på en kort tid etablerat sin ställning som en av de mest använda 

kommunikationskanalerna: enligt Statistikcentralen följer över hälften av finländarna 

sociala mediers nätverkstjänster och i åldersgruppen 16-24 år är andelen 93 %. Sociala 

medier är också mobila medier eftersom en allt större del av användningen av sociala 

mediers tjänster sker via mobila apparater. Av finländarna använde 60 % smarttelefoner 

år 2014, en surfplatta fanns för sin del i 32 % av finländska hushåll. Statistikcentralen 

publicerar årligen statistiken ”Befolkningens användning av informations- och 

kommunikationsteknik” som kan hittas på adressen 

http://www.stat.fi/til/sutivi/index.html (på finska). 

 

1.1 Informera – lyssna – interagera 
 

Sociala medier öppnar nya kanaler för myndigheternas bruk för förebyggande 

säkerhetskommunikation, för att varna om fara och för informering under olyckor och 

när man återhämtar sig efter en olycka. Via sociala medier är det möjligt att direkt och 

snabbt nå också stora människogrupper, även dem som från början inte är intresserade 

av myndighetsmeddelanden. Med hjälp av effektiv kommunikation kan man uppmuntra 

befolkningen att förbereda sig och i allt större grad sprida olycksförebyggande 

information. Under nöd- och störningssituationer kan man för sin del varna om en 

hotande situation eller ge anvisningar om hur människor kan hjälpa sig själva och sina 

anhöriga.  

 

Genom att följa sociala medier kan man upptäcka de tysta eller de första signalerna på 

nöd- och störningssituationer som håller på att utvecklas. Genom att följa diskussioner 

i sociala medier kan man identifiera kommunikationsbehov och besvara dessa behov – 

t ex kan det gälla att handla rätt i olyckssituationer. Med hjälp av sociala medier kan man 

förutom att ge information också samla in information som stöd för lägesbilden. 

Dessutom kan man skapa ny slags interaktion och samarbete med allmänheten via 

sociala mediers plattformar. Att göra saken gemensam för alla och att diskutera saken 

engagerar också människor till gemensamma mål på ett helt annat sätt än enkelriktade 

instruktioner och förbud.   

 

 

 

http://www.stat.fi/til/sutivi/index.html
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Informera – lyssna - interagera. Användning av sociala medier. (Hokkanen 2017) 

 

 

Myndigheter förväntas vara närvarande och interaktiva även i sociala medier. Det är en lätt kanal genom vilken 
människor kan ställa icke-brådskande frågor. Ett svar som skrivits på en offentlig vägg når alla följare. 

Sociala mediers popularitet ökar förväntningarna även på myndigheters verksamhet i 

de nya medierna – å andra sidan också bland myndigheter delas uppfattningen om att 

man ska vara närvarande där medborgarna finns.   

Informera

Sociala medier gör det 
möjligt att snabbt 

förmedla information.

Följare och gillare delar 
meddelanden vidare i 

sina egna nätverk.

Att myndigheter kan nås 
och är tillgängliga är 

sociala mediers fördel 
speciellt i nöd- och 

störningssituationer.

Lyssna

Upptäck de tysta/första 
signalerna.

Identifiera medborgarnas 
kommunikationsbehov.

Samla information för att 
skapa lägesbild automatiskt 

eller genom att be 
medborgarna producera 

information.

Interagera

Sociala medier är 
plattformar för att 

kommunicera interaktivt.

Ett nytt slags forum för 
att delta och göra saker 

tillsammans.

Samarbeta, bygg nätverk 
och förtroende.

 



 

 

10 
 

 

 

London Ambulance Joint Response unit uppmanar med ett klistermärke i bakrutan att följa Twitter – kontot för 
enheten i fråga (Follow us on Twitter, @LAS_JRU). 

 

Räddningsväsendet i Finland har tagit de första stegen i att använda sociala medier. 

Förändringarna som de sociala medierna för med sig, i synnerhet att kommunicera i 

realtid och interaktivt, ställer emellertid nya förväntningar och utmaningar för 

myndighetskommunikation. Särdragen i de interaktiva sociala medierna utmanar de 

verksamhetsmodeller där kommunikation länge varit enkelriktad informering utgående 

från organisationens behov. För kommunikation i sociala medier behövs - jämfört med 

traditionell kommunikation förmedlad av massmedier - nya slags metoder och 

kännedom om kommunikationsvanor i sociala medier samt kunnande av att skapa och 

uppehålla nätverk. Att utnyttja nätverk effektivt förutsätter att man känner till 

verksamhetsprinciperna av kommunikation och innehållsskapande i sociala medier. 

Syftet med detta undervisningsmaterial är öka detta kunnande.  

 

 

 

Lapplands räddningsverk varnar för dåligt väglag på Twitter.  
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På den här kursen närmar man sig sociala medier från synpunkten att innehållsmässigt 

kunna använda sociala medier. Synvinkeln i materialet är att kommunicera som en 

organisation och som företrädare för en organisation även om materialet berör bl.a. 

även myndigheters uppdateringar gjorda som privatperson. 

 

Innehållet består till en väsentlig del av konkreta exempel på att utnyttja sociala medier 

i myndigheters verksamhet. Det här materialet innehåller inte användningsinstruktioner 

för olika typer av sociala medier men det är lätt att hitta manualer för olika tjänster på 

nätet genom att googla dem. Det lönar sig också att bekanta sig med olika sociala 

mediers egna manualer. Till exempel har Viestintä Piritta och SOMECO en hel del öppet 

material som guidar till att använda tjänsterna i olika sociala medier.  

Exempel på handböcker för användning av sociala medier (på finska): 

 Piritta Seppälän Twitterin käytön perusopas: 

https://www.slideshare.net/Piritta/twitterin-kyttopas-update-160414 

 SOMECOn Riikka Mikkolan Instagram pähkinänkuoressa -koonti: 

http://someco.fi/blogi/instagramin-ihmeellinen-maailma/ 

 Antti Laineen blogi YouTubesta yrityksen markkinoinnissa: 

http://someco.fi/blogi/youtube-videot-yrityskaytossa/  

 Instagramin ohje palvelun käytöstä yritysprofiililla: 

https://business.instagram.com/getting-

started?locale=fi_FI tai Kuulun blogi: 

http://www.kuulu.fi/blogi/instagram-

perusteet/  

 Snapchatiin voi tutustua esim. 

http://www.kuulu.fi/blogi/snapchatin-

kayttoohjeet . 

Observera även att man lär sig genom att göra 

och det är värt att bekanta sig med olika tjänsters 

kommunikationsmetoder genom att som 

testanvändare följa interaktionen i sociala medier 

innan man ”officiell” börjar använda dem. Det är 

alltid bra att komma överens om användningen 

av sociala medier tillsammans i till exempel 

organisationens sociala medier -strategi.  

 

Delad av polisen i Finland, Instagram -inlägg av Polisinrättningen 
i Inre Finland – lägg märke till hästhagarna. 

  

https://www.slideshare.net/Piritta/twitterin-kyttopas-update-160414
http://someco.fi/blogi/instagramin-ihmeellinen-maailma/
http://someco.fi/blogi/youtube-videot-yrityskaytossa/
https://business.instagram.com/getting-started?locale=fi_FI
https://business.instagram.com/getting-started?locale=fi_FI
http://www.kuulu.fi/blogi/instagram-perusteet/
http://www.kuulu.fi/blogi/instagram-perusteet/
http://www.kuulu.fi/blogi/snapchatin-kayttoohjeet
http://www.kuulu.fi/blogi/snapchatin-kayttoohjeet
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På webbsidan för Räddningsverkens partnerskapsnätverk (på finska) 

http://www.pelastuslaitokset.fi/Kumppanuusverkosto-118 finns en lista på länkar till 

räddningsverkens webbsidor och sociala medier.  

För att utnyttja sociala medier har den här kursen indelats enligt de olika faserna i 

händelseförloppet av en olycka. I kapitel två bekantar vi oss närmare med sociala medier 

och kommunikationsmetoderna. Kapitel tre ”Förutse” behandlar förebyggande 

säkerhetskommunikation och kommunikation i samband med beredskap. I kapitel fyra 

”Varna” ges anvisningar för att publicera meddelanden om faror i sociala medier. I 

kapitel fem ”Agera” behandlas för sin del kommunikation under olyckor och nöd – och 

störningssituationer. Kapitel sex ”Återhämtning” ger exempel på att utnyttja sociala 

medier vid återhämtningsfasen. I kapitel sju finns exempel på god praxis och i kapitel 

åtta tittar vi noggrannare på att publicera audiovisuellt material och upphovsrätt.  

 

 

Olyckans händelseförlopp och kommunikationens uppgifter. Enligt Hokkanen m.fl. 2013.1 

  

                                                           

1 Hokkanen, L., Pylväs, K., Kankaanranta, T., Paananen, P., Sihvonen, H-M. & Honkavuo, H. 
2013. Sosiaalinen media ja älypuhelinsovellukset kansalaisten avuksi hätätilanteissa. 
Osaraportti I – Sosiaalisen median ja älypuhelinsovellusten käyttö viranomaisten toiminnassa. 
Sisäasiainministeriön julkaisu 28/2013.  Helsinki: Sisäasiainministeriö. 

http://www.pelastuslaitokset.fi/Kumppanuusverkosto-118
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2 Vad då för sociala medier? Och varför? 
 

Vad avses med sociala medier och varför ska denna kommunikationskanal tas hänsyn 

till i myndighetsarbete? I det här kapitlet behandlas begrepp som används om sociala 

medier samt förändringar i kommunikationsmetoder som mobila medier medför. 

 

2.1 Vad är sociala medier?  
 

Sociala medier är en form av kommunikation som 

utnyttjar datanät och datateknik i vilka innehållet 

skapas interaktivt och användargenererat.  

 

 

 Enligt en bred definition är sociala medier 

alla enheter, applikationer, plattformar och 

tjänster som gör det möjligt för användaren 

att skapa, söka, ta emot och dela 

information virtuellt.  

 Innehållet skapas, filtreras och kontrolleras 

av användarna.  

 Kommunikationen är interaktivt och 

nätverkande – från centraliserad enkelriktad 

kommunikation har man gått över till 

kommunikation av alla. 

 För de innehåll som man delar i 

nätgemenskapen vill man få respons, 

uppskattning och reaktioner. Detta 

uppmuntrar till att delta och skapa innehåll. 

Enkelriktad kommunikation räcker helt 

enkelt inte till – sociala medier uppbyggs 

framför allt på ömsesidig, flersidig respons 

och uppskattning. 

 Kommunicera alltså dubbelriktat i sociala  

medier – var redo att skapa dialog med dina 

följare. 

 

 

 

Kommunicera dubbelriktat – var redo att skapa dialog med dina 
följare. 
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2.2 Sociala nätverkstjänster förändras snabbt 
 

Sociala nätverkstjänster är bl.a. följande  

 

 tjänster för delning av innehåll (Youtube, Tumblr) 

 tjänster för sociala nätgemenskaper (Facebook, LinkedIn) 

 diskussionsforum 

 bloggar (Twitter). 

 

 

Sociala mediers olika slags nätverkstjänster och deras popularitet förändras snabbt. De mest kända 
nätverkstjänsterna har miljontals användare och deras mobila användning blir allt allmännare (källa: antalet 
användare angivna av tjänsteproducenten). 

 

De olika slags nätverkstjänsterna och deras popularitet förändras snabbt. Var lyhörd om 

vilka nätverkstjänster som träder fram och som allmänheten allmänt använder – 

bekanta dig med olika nätverkstjänster och fundera på om dessa kanaler är användbara 

i ditt arbete. 

 

Sociala mediers algoritmer fastställer inläggens viktighets- eller nyhetsvärde på basis av 

den interaktionsverksamhet som inriktas på dem. Ju mera användarna gillar inlägget, 

deltar i diskussionen eller delar det vidare, desto högre blir inläggets publicitetsvärde – 

alltså ju flera som gillar ett inlägg, kommenterar den eller delar den vidare, desto fler 

människor ser inlägget i fråga.  
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2.3 Varför sociala medier? 
 

År 2015 använde 69 % av finländarna en smarttelefon och i 42 % av hushållen fanns det 

en surfplatta enligt Statistikcentralens uppgifter. Sociala medier används av över hälften 

av finländarna – i de yngre åldersklasserna är användningen allmännare, av 16-24 

åringar använder åtminstone 93 % någon slags social nätverkstjänst.  

 

Bekanta dig med: Den senaste statistiken (Statistikcentralen) 

 

Bärbara mobila enheter har gjort det lätt och snabbt att få tillgång till information, 

publicera och dela inlägg samt sänkt tröskeln att delta i interaktion. Detta syns bl.a. i 

nöd- och störningssituationer under vilka allmänheten allt mera deltar i att skapa, dela 

och förmedla information via sociala medier - de sociala medierna utmanar traditionella 

massmedier som informationskälla. 

 

 

Användarna deltar allt mera i att skapa, dela och förmedla information via sociala medier. I samband med 
terrordåden i Paris i november 2015 upprepades hästhage ”Paris” i över 22 miljoner tweetar (källa: Wasin Ahmeds 
Twitterkonto). 

 

Den förändring i kommunikationsmetoderna som sociala medier medför, i synnerhet 

kommunikation i realtid och interaktion, ställer nya förväntningar för 

myndighetskommunikation. Myndigheter förväntas vara närvarande även i sociala 

medier.  

 

http://www.stat.fi/til/sutivi/index_sv.html
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Utgångspunkten är den att även (räddnings)myndigheterna borde ta i bruk sådana 

sociala medier som används allmänt i samhället – trots det når man inte alla ens via 

sociala medier. 

 

Ett svar som man ger åt en person eller ett inlägg som man skriver på ett par minuter i 

sociala medier når snabbt en väldigt stor publik. Det är en direkt kanal åt medborgarnas 

håll, utan massmedier som mellanhänder.  

 

En informationskanal är inte viktigare än en annan, utan det väsentliga är att olika 

kanaler används effektivt och mångsidigt. Sociala medier ersätter inte andra 

varningssystem, utan för med sig en kanal till.  

 Använd flera olika kommunikationskanaler så att du når så många olika 

användargrupper som möjligt! 

 Bygg upp nätverk redan i normala förhållanden; berätta att du är aktiv i sociala 

medier! 

 Planera kriskommunikationen redan på förhand: identifiera riskområdena. 

 Godkänn medborgarna som jämlika partner som inte endast har rätt att få 

information men som även har rätt att vara oroliga. 

 Allmänheten kan vara en verklig resurs i nöd- och störningssituationer – och 

denna resurs kan styras med hjälp av sociala medier. 

 Du borde förstå var de egna uppdateringarna och meddelandena syns och vart 

de kan sprida. 

 

 

 

 

 

Utnyttja sociala mediers gemenskaper som resurs för att dela och förmedla information. Information som polisen 
i North Yorkshire delade om att en nioårig flicka försvunnit vidaredelades över 700 gånger. 
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Lägg ut en bild i uppdateringen – då uppmärksammas den med större säkerhet. Nödcentralverket utnyttjade Text-
Tv:ns bildmaterial när de gav ut ett varningsmeddelande både på sitt Facebook- och Twitterkonto. 

 

 

En del av innehållet kan publiceras som bild – då begränsar inte teckenantalet publiceringen av inlägget och 
publicitetsvärdet ökar.  
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Finlands Polis hade i december 2016 över 270 000 gillare på sitt Facebookkonto – meddelanden som publiceras på 
detta konto når snabbt en stor mängd människor. Påminnelsen i anknytning till olyckan i fråga har samlat 1,5 tusen 
reaktioner och den har delats 250 gånger.  

 

 

Följarna i sociala medier kan fungera som resurs t ex i att identifiera misstänkta (bild från år 2013). 
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Till exempel efter terrordådet i 
Berlin i december 2016 ombad 
myndigheterna att via sociala 
medier dela det bild- och 
videomaterial som tagits av dem 
som varit på plats.  

 

 

 

 

 

2.4 Organisationens kommunikationsstrategi & sociala medier 
 

Vad bör man veta innan man loggar in som företrädare för organisationen? 

 

Kommunikationen ska vara enhetligt och konsekvent. Alltså bekanta dig med din egen 

organisations kommunikationsstrategi och sociala mediestrategi samt anvisningarna 

som styr användningen av sociala medier.  Om sådana inte finns, diskutera detta i din 

organisation. Ett bra sätt att närma sig saken är t ex att grunda en grupp för sociala 

medieanvändning och skapa en användningsstrategi. Man borde dra riktlinjer för 

principerna och målen för användningen av sociala medier angående både 

förebyggande säkerhetskommunikation och verksamhet under olyckssituationer och 

kriser. 

 

Utred: 

 Varför används sociala medier? Vad används det till? Vilka är målen för 

kommunikationen? 

 Vilka sociala nätverkstjänster används? 

 Hur och när kommunicerar man? 

 Vem kommunicerar, hur har ansvaret fördelats? Vem kan eller får uppdatera 

organisationens konto? Vem ansvarar för att följa upp räckvidden av sociala medier 

i krissituationer; vem kan besvara meddelanden som kommit via sociala medier; 

hur delas information som man fått via sociala medier med andra myndigheter? 

 

Som myndighet ska ansvar, förpliktelser och rättigheter hållas på minnet även i sociala 

medier angående t ex sekretessbelagda ärenden. Myndigheter har ett stort ansvar i sin 

kommunikation som ”officiell” röst. Trots det är kommunikationsmetoderna i sociala 

medier mycket informellare jämfört med traditionell kommunikation och man kan 

kommunicera även med glimten i ögat.  
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Kommunicera om dagsaktuella saker, 
utnyttja trender i sociala medier. Polisen i 
Helsingfors påminde om ett aktuellt ämne 
på ett aktuellt sätt i november 2015: i bilden 
användes då den mycket populära gös – 
memen. 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Video: Video av Centrala Finlands räddningsverk Nakit ja muusi -video (på finska). 

 

I vilken roll kommunicerar du? 

 

 Kommunicerar du i sociala medier via organisationens konto, som organisationens 

företrädare med ditt eget namn och ansikte? Kommunicerar du om saker som har 

anknytning till ditt arbete via ditt privata konto? 

 Din personlighet får synas bakom expertisen men du är alltid företrädare för din 

organisation – även när du publicerar något på ditt privata konto. Du är kopplad till 

ditt arbete och din arbetsgivare också på fritiden. 

 Även organisationen får ta ställning. Det kan ändå vara bättre att publicera ett 

tydligt ställningstagande via konton av organisationens experter än via 

organisationens profil. 

 När man uppdaterar organisationens konto kan följarna kräva få veta ”vem är det 

där nu” som publicerar något i organisationens namn. I somliga organisationer 

nämns vem som har gjort uppdateringen på organisationens konto – detta borde 

definieras i organisationens anvisningar för sociala medieanvändning. 

 Det är artigt att svara privata meddelanden som kommer via sociala medier med 

sitt eget och organisationens namn. 

 

http://www.pelastu.fi/nakit_ja_muusi.html
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Bekanta dig med: Rekommendation av Statens tjänstemannaetiska delegation "En 

tjänsteman i de sociala medierna" 

 

 

Påpeka att du kommunicerar i sociala medier som organisationens företrädare. Till exempel Polisens, 
Migrationsverkets och Tullens experter twittrar som företrädare för sina organisationer. Detta har understrukits 
även i profilbilderna. Det är ändå värt att komma ihåg att ställningen som myndighet medföljer även i privata 
inlägg. 

 

Personligheten får synas – även på 
organisationens konto. Helsingfors stads 
byggnadskontor har belönats för sin 
kommunikation på Twitter. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Inrikesministeriets kanslichef Päivi 
Nerg har belönats som en ledare som 
förstår sig på kommunikation. 
Uppdateringen behöver inte vara till 
punkt och pricka – små fel kan också 
göra myndigheter mera mänskliga 

 

 

http://vm.fi/documents/10623/2033991/Rekommendation+fr%C3%A5n+statens+tj%C3%A4nstemannaetiska+delegation/98cfa665-4f85-4d0f-8b9b-b3d778fabd79
http://vm.fi/documents/10623/2033991/Rekommendation+fr%C3%A5n+statens+tj%C3%A4nstemannaetiska+delegation/98cfa665-4f85-4d0f-8b9b-b3d778fabd79
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När man kommunicerar via organisationens konto kan inlägget personifieras genom att tillägga uppdaterarens 
namn i den. I tweeten av Norra Karelens räddningsverk har den anställda som publicerat den lagt till sitt namn. 

 

 

 

Migrationsverkets drastiska svar väckte diskussion om det att får en myndighetsorganisation ta ställning. 

 

Något att observera på organisationsnivå: 

 

 Förbered en dataskyddsplan för sociala medier. Vad händer med information som 

skapats av medborgare, hur länge förvaras den, vem kan behandla den? 

 Kom ihåg att administratörer och de som erbjuder sociala nätverkstjänster kommer 

åt all information som har lagrats i dem. Därför är t ex Facebook eller Twitter inte 

lämpliga kanaler för att sköta ärenden där man behandlar personuppgifter. Styr då 

ärenden av den här typen att behandlas längst officiella kanaler.  
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 Skapa anvisningar för praxis att ta bilder och spela in videor på så sätt att de inte 

är oetiska eller förolämpar personlig integritet. Det bästa sättet är att alltid be om 

lov att publicera bilden av dem som är på bilden (mera om bilder i eget kapitel). 

 Använd de analysmetoder som finns tillgängliga för att värdera hur 

kommunikationen når fram (t ex FB- statistik, Twitter analytics). Då kan du 

utvärdera kommunikationen: hurdana meddelanden når fram, vad är det som 

lockar kommentarer, när är det den lämpliga tiden att kommunicera... 

 Kirjaa pelastuslaitoksen mediaviestintä – mukaan luettuna viestintä somessa – 

myös PRONTOon.  

 För att utnyttja sociala medier ska det finnas passande (mobila) enheter för det. 

 

– > Bekanta dig med: Valtionhallinnon tietoturvallisuuden johtoryhmän Sosiaalisen 

median tietoturvaohje (på finska) 

 

– > Sosiaalisen median riskienhallinnan muistilista (PDF-dokument, på finska) 

 

Se till att du inte delar bilder som förolämpar 
personlig integritet. I det här exemplet har 
både olycksbilarnas registernummer och 
människorna som syns i bilden till vänster 
(även om långt borta) gjorts suddiga. 

 

 

 

 

 

I bilden har både bussens linje- och registernummer täckts. 

 

https://www.vahtiohje.fi/c/document_library/get_file?uuid=8b44c0bf-cff3-4e6c-a587-eea58a9e3ad7&groupId=10229
https://www.vahtiohje.fi/c/document_library/get_file?uuid=8b44c0bf-cff3-4e6c-a587-eea58a9e3ad7&groupId=10229
https://moodle.smedu.fi/draftfile.php/34479/user/draft/956113654/Sosiaalisen%20median%20riskienhallinnan%20muistilista.pdf
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I Instagram -uppdateringen av Sydöstra Finlands polisverk har bilens registernummer täckts. 

 

 

Berätta även för följarna hur din organisation kommunicerar 
i sociala medier. Twitterkontot för Baltimore Police kallas helt 
enkelt @BaltimorePolice. I beskrivningen berättas det att 
kontot är organisationens ”Official Twitter Account”.  Som 
stöd för detta har kontot säkrats. Ett tecken vid kontonamnet 
berättar att kontot är säkrat. I beskrivningen berättas det att 
kontot inte följs hela tiden. Man påminner om att ringa 
nödnumret 911 i nödsituationer. 
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Facebook erbjuder på gratis analys av bl.a. gillningar, klickningar och räckvidd. Utnyttja detta i er utvärdering av 
kommunikation. 

Sociala medier som hjälp till att bygga offentlig profil 

 

Sociala medier är ett skyltfönster för räddningsbranschen och räddningsverkens vardagliga 

verksamhet. Med dess hjälp kan man göra sin egen bransch känd. Möjligheten att kommunicera 

med medborgare direkt utan massmedier som mellanhand ger ett tillfälle att föra fram den egna 

organisationen på ett sådant sätt som man vill. Med möjligheterna kommer också ansvaret: 

varje kommunikatör i sociala medier ansvarar för hurdan image uppdateringarna skapar om 

organisationen.  

 

Sociala medier är alltså även en kanal och ett verktyg för rykteskontroll. Verksamheten i sociala 

medier är en del av varumärket genom vilken föreställningen om den egna organisationen och 

hela branschen byggs. Redan tidigare nämndes det att det är viktigt att organisationens 

kommunikation är målinriktat – det stämmer även när man bygger offentlig profil. Det centrala 

budskapet borde stödja det som man eftersträvar med kommunikationen.  
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2.5 CASE EXEMPEL – Räddningsinstitutet  
 

Målgruppen för Räddningsinstitutets kommunikation i 

sociala medier (Facebook) har definierats som 

personer som potentiellt är intresserade av 

utbildningar som leder till examen. Målet med 

kommunikationen är att göra studerandenas vardag 

synlig och berätta om sådant som den stora 

allmänheten inte annars skulle se eller höra. I 

synnerhet vill man visa hur mångsidigt innehållet i 

examensstudierna är. FB kommunikation utnyttjas vid 

rekryteringen av nya studerande, alltså är avsikten att 

bygga en föreställning av ett intressant och mångsidigt 

läroverk. 

 

 

En grupp studeranden har utbildats till sociala medieagenter och de 
uppdaterar nyheter om sina egna studier och innehållet i studierna. 
Även lärarna på Räddningsinstitutet delar uppdateringar om vardagen på skolan. 
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2.6 Vad får myndigheterna säga i sociala medier? Vad inte? 
 

Absolut inte 

 sekretessbelagda ärenden, kritiska uppgifter 

 arbetsplatsens interna ärenden såsom kritik mot organisationen eller dess redskap 

och verktyg, konflikter inom organisationen 

 ärenden som inte stämmer med organisationens riktlinjer – lojalitetsförpliktelsen 

gäller även i sociala medier 

 man får inte publicera material utan tillstånd (t ex bilder) 

 lögner. 

 

Inte önskvärt 

 kritisera/underskatta diskussionspartnern i en otrevligt ton 

 inget som skrivs då man är provocerad 

 enskilda fall: ett inlägg som publiceras av en enskild medborgare och som delas 

eller kommenteras av en myndighet kan sprida väldigt brett 

 att dela vidare utan källkritik – ta reda på vem som har gjort och publicerat 

nyheten. Man mister lätt förtroendet för de egna sidorna genom att dela fel eller 

tvivelaktig information. 

 

Vad får delas 

 Nästan allt annat. 

På Räddningsinstitutet satsar 
man på visuella metoder 
såsom bilder och videor i 
kommunikationen via sociala 
medier. 

I Räddningsinstitutets Facebook – inlägg betonas det att 
planlagt göra studerandenas vardag synlig. 

I inläggen kommer de mångsidiga inlärningsmiljöerna 
fram. Observera datorskärmarna som gjorts suddiga. 
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Kom ihåg att när du kommunicerar som företrädare för din organisation ansvarar du för 

att bygga organisationens offentliga profil.  

 

 Meddelandets sändare och mottagare 
kan tolka innehållet på mycket olika sätt. 
Någon kan alltså bli förolämpad över ett 
meddelande som enligt sändarens åsikt 
inte innehåller något förolämpande. I 
olika verksamhetsområden och kulturer 
kan sätten att kommunicera avvika från 
varandra– skulle motsvarande mem av 
Arnold vara passande i Finland? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

På bilden som publicerats av 
London Fire Brigade syns inga 
personer men någons hem och 
förstörda egendom syns. Skulle det 
vara korrekt att publicera en sådan 
här bild i Finland? 
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2.7 Olika sociala mediers kanaler och deras skillnader – vilka 

kanaler ska man använda? 
 

Användarna av olika kommunikationskanaler skiljer sig från varandra. 

Kommunikationsmetoden i sociala medier och då man kommunicerar via traditionella 

massmedier avviker från varandra. Likaså inom sociala medier skiljer sig 

kommunikationsvanorna mellan de olika nätverkstjänsterna.  

    

 Ta reda på vilka de populäraste sociala nätverkstjänsterna är i hänseende till den 

målgrupp organisationen vill nå. Använd kanaler som är de populäraste i dagligt 

bruk.  

 Uppmärksamma publiken på forumet där du publicerar och dess 

kommunikationsvanor – t ex Linkedln riktas mot yrkesmässigt nätverkande, 

däremot på Instagram talar bilderna för sig.  

 Bekanta dig med egenskaperna för det sociala medium i fråga och hur man 

kommunicerar där t ex genom att skapa ett testkonto för en viss nätverkstjänst och 

följa kommunikationen där.  

 

Olika kanaler används av olika slags 

grupper. Kommunikationen kan riktas i 

enlighet med detta – till exempel på 

Instagram riktas kommunikationen inte 

direkt mot åldringar utan mot barnbarnen 

som tar hand om sina far-eller morföräldrar. 

T ex om en värmebölja orsakar fara för 

åldringar, be då följarna fungera som 

budbärare för äldre människor om hur man 

ska förbereda sig. 
 

 

 

 

 

 

Alla använder inte sociala medier. Via sociala medier kan 
man ändå be att framföra meddelanden även åt sådana 
målgrupper som de inte når. Satakunta räddningsverk ber 
att under julbesök kontrollera åldringars brandvarnare. 
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Polisen i Boston ber att kontrollera hur grannarna, speciellt hur åldringar, mår under en snöstorm. 

 

Ta även hänsyn till möjligheten att utnyttja nätverkstjänster i vilka samma uppdatering 

kan publiceras i flera sociala medier samtidigt (t ex en bild på Instagram uppdateras även 

på Facebook – kontot.) Detta är en nyttig funktion till exempel då man varnar om fara. 

 
Utnyttja flera kanaler i sociala medier, kom ändå 
ihåg deras skillnader i fråga om t ex 
meddelandenas längd. Facebook – inlägg av 
Södra Karelens räddningsverk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Och länka samma inlägg på Twitter. 
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Innehållet och funktionerna i sociala mediers nätverkstjänster förändras ständigt. 

Nätverkstjänsterna tillägnar egenskaper som är populära i andra nätverkstjänster – till 

exempel Facebook har tagit i bruk livesändningar som är bekanta i Periscope. Med 

förenklade exempel kan man beskriva allmänna nätverkstjänster på följande sätt: 

 

o Twitter: Jag äter #tårta 

o Facebook: Jag tycker om tårtan 

o Forsquare: Här äter jag tårta  

o Instagram: Här en bild av min tårta #nofilter 

o Youtube: Här är en video där jag äter min tårta 

o Periscope: Live-sändning av mig som äter tårta 

o LinkedIn: Till min expertis hör bl.a. att äta tårta 

o Pinterest: Här är ett bra tårtrecept 

o Snapchat: Titta på min tårta i 10 sekunder 
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2.8 Utmaningen att agera i realtid 
 

Kravet på realtid utmanar i sociala medier 

 

  Sociala medier är kanaler som fungerar i realtid. 

 

 Information rör sig snabbt på olika forum i sociala medier. Om det inte finns korrekt 

information, börjar rykten och obekräftad information gå runt. 

 

 Det är alltså nödvändigt att ge allmänheten information annars söker man efter 

andra informationskällor. 

 

 Snabbheten utmanar myndigheterna. 

Acceptera osäkerhet och obestämdhet: 

man kan inte alltid vänta på att 

information är bekräftat och att 

lägesbilden är helt klar.  

 

 Ge även ut information som är 

bristfälligt. Berätta vad du vet och 

återkom när du vet mera. Du kan 

använda fraser som ”situationen är 

osäker men ...” eller ”vi har ännu inte all 

fakta men ...” som ger rum att rätta till 

information senare.  

 

 I första skedet kan det räcka att man 

berättar att myndigheterna är medvetna 

om situationen i fråga.  

 

Diskussioner och kritik som polisen i Queensland i Australien 
fått på Facebook. I den första kommenteraren ger man 
instruktioner om att rapportera sina iakttagelser via 
officiella kanaler. Även den provocerande kommentaren har 
besvarats sakligt. Det lönar sig alltid att svara sakligt på 
sakliga frågor ställda av eventuella nättroll. 
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I samband med skjutning som inträffade i München i juli 2016 informerade den lokala polisen aktivt via Twitter. I 
det första skedet berättade man vad man visste och lovade återkomma. 

 

  

Ge anvisningar om hur man ska använda 
sociala medier under en störningssituation. 
Allmänheten ombads att inte dela vidare 
rykten i sociala medier. 

 

 

 

 

 

 

 

Kommunicera öppet och ärligt: kom även ihåg att lyssna 

 

 Myndigheterna förväntas ha förutom substanskunnande också ett mänskligt 

förhållandesätt, empatiförmåga samt öppenhet i fråga om beslutfattande och 

valda handlingsalternativ (dvs. närvaro). 

 I sociala medier förutsätter skapandet av ett mänskligt och förtroendefullt 

förhållande ett diskuterande och interaktivt kommunikationssätt. Vidare gör detta 

kommunikatören mera bekant samt ökar kommunikationens räckvidd i sociala 

medier.  

 Genom kommunikation kan man skapa ett positivt förhållande med allmänheten/ 

medborgarna/följarna. Även trovärdigheten och tilliten för organisationens 

kommunikation byggs via detta förhållande. Nyckelorden är ärlighet, uppriktighet 

och öppenhet.  

 Kommunicera på ett deltagande, omtänksamt och empatiskt sätt – uppriktighet 

hjälper att skapa tillit mellan myndigheterna och allmänheten.  

 Samarbeta och samordna verksamheten med ”pålitliga källor” som till exempel 

invånarföreningar eller aktiva fritidsgrupper: att skapa nätverk redan före 
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krisen/nöd- och störningssituationen hjälper att samordna olika aktörers 

meddelanden och verksamhet.  

 Lyssna på medborgarnas orolighet och försök att förstå din publik: att ta hänsyn till 

oron innebär att man också besvarar den.  

 Samla in feedback; värdera medborgarnas allmänna förståelse för risker; nivån på 

beredskap; åsikter angående räddningsplaner. 

 Identifiera kommuniceringsbehoven och besvara dem. 

 

Kommunicera öppet, i realtid 
och empatiskt. Satakunta 
räddningsverk sänder en 
farsdagshälsning från sin 
dykningsövning. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Federal Emergency Management Agency (FEMA) 
i Förenta Staterna delar en tweet av American 
Red Cross i vilken man visar sympati för 
terrängbrandsoffren – och ger tips på vad man 
ska göra då man bemöter en sådan här situation. 
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Man kan lyssna på sociala medier genom att använda vissa sökord. 
I detta fall har troligen County Sheriff i Palm Beach sökt efter inlägg 
där ordet ”weed” (marijuana) nämns och svarat påhittigt på 
inlägget.  

 

 

 

 

 

 

2.9 Från att ge ut information till 

interaktion 
 

Att förmedla information 

 kommunikation under en krissituation:   

 vad händer just nu  

 varför 

 vad ska man göra och  

 vad händer i fortsättningen? 

 tidsenlig informering hjälper en att klara sig och att återhämta sig 

 spekuleringar och rykten som presenteras som fakta kan leda till fel slutsatser och 

som följd till fel handlingar 

 

 

Ge ut varningsmeddelandet även i sociala medier. Varningsmeddelandet som delats av Lapplands räddningsverk 
med instruktioner för att följa upp situationen. 

 

 

 

Polisen i Boston gav anvisningar på Twitter i samband med att de misstänkta för bombdådet söktes. 
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Att ta emot information, lägesbild 

 

 I och med att mobilitet ökar kan medborgare som äger smarttelefoner och 

använder sociala medier vara effektiva ”detektorer” i nöd- och 

störningssituationer. 

 Myndigheterna ska vara närvarande i sociala nätverk och plattformar så att fel 

information upptäcks och man kan ingripa (inte bara informera i sociala medier; 

proaktivitet). 

 Man får en översikt över situationen – man kan komplettera lägesbilden med hjälp 

av allmänheten.  

 Medborgarna är villiga att hjälpa varandra och myndigheterna om man berättat 

om handlingsmetoderna på ett lämpligt sätt och redskapen fungerar. 

 

 

Polisen i Berling satte upp en portal dit de 
som varit på plats kunde sända tips, bilder 
och videor angående terrordådet 
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Interaktion 

 

 Dialog skapas med medborgarna. 

 I interaktion byggs ett nätverk för nödsituationer: Varningskommunikation är mera 

övertygande då den som kommunicerar eller kommunikationskanalen anses vara 

”nära” mottagarens egen livsmiljö. 

 Styr frivilliga hjälpare: myndigheterna har ofta den senaste och bästa 

informationen om situationen och hur medborgarna bäst kan hjälpa till; kontakta 

medborgarnas nätverk, informera om situationen och var hjälp behövs.  

 Observera: inte bara medborgarna på situationsplatsen utan också de i dess 

omedelbara verkningskrets kan hjälpa till (crowdsourcing, tänktalko) – t ex 

värdering av skador med hjälp av satellitbilder, iakttagelser osv. 

 

 

 

I samband med terrordåden i Paris 2015 söktes och erbjöds skydd med hästhagen #porteouverte. 
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År 2014 letade t o m två miljoner frivilliga efter det försvunna malaysiska flygplanet genom att gå igenom 645 000 
satellitbilder 

 

Facebook – sidan Flood Update i Australien i 
Queensland skapades genom frivillig 
verksamhet för att följa upp hur 
översvämningen utvecklades. På sidan delas 
information om bl.a. översvämmade vägar, 
oanvändbara broar och omvägar. 
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Kom även ihåg följande  

 

 Verksamhet vars syfte är att få följare eller gillare att engagera sig eller ta del kan 

bli utsatta för ”nättroll”. Det lönar sig att vara försiktig med dessa.  

  Bli inte provocerad – radera inte en negativ kommentar från din sida. 

 Osakliga meddelanden kan du radera. 

 Tillämpa mediekritik. 

 Normerna för kommunikation till exempel vid olyckssituationer gäller även för 

kommunikation i sociala medier. 

 Använd inte yrkesjargong. 

 Dela inte ”inre kretsens” ärenden. 

 Ett privat meddelande i sociala medier är inte privat. 

 

 

Uppmuntra till att vara 
interaktiv – ett bra exempel 
på detta är Instagram -
inlägget som saknar rubrik 
av Norra Karelens 
räddningsverk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Att försöka få 
följarna/gillare att delta 
kan utsättas för nättroll 
och det hela kan hamna 
på fel spår. Detta hände 
till exempel New York 
polisverk. NYPD bad 
Twitter -folket att dela 
bilder som de tagit med 
poliser med hästig 
#myNYPD. Saldot var 
mycket annorlunda 
bilder än 
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3  Förbered 
 

Det är viktigt att man inte koncentrerar sig på att planera kommunikation och dess 

innehåll enbart under olycks- eller krissituationer, utan man hela tiden kommunicerar 

med allmänheten även i s.k. normala förhållanden. Detta skapar en basis för 

medborgarnas förtroende för organisationens kommunikation i sociala medier och 

garanterar meddelandena får räddvidd då när något händer. Publiken för kris- och 

olyckskommunikation skapas under normala förhållanden. 

 

Engagera allmänheten till organisationens kommunikationskanaler 

 

 Lyssna till din publik/dina följare – hurdana är medborgarnas bekymmer? 

Besvara de kommunikationsbehov som medborgarna har. Följ olika forum på 

sociala medier och om du upptäcker en diskussion på något forum t ex om den 

rätta platsen att installerad en brandvarnare, ge råd om detta via 

organisationens konto. 

 Engagera människor att använda vissa kommunikationskanaler eller – tjänster så 

att människor bekantar sig med de medel och kanaler som används i 

krissituationer. Berätta hur och vilka kommunikationskanaler kommer att 

användas i olycks- och krissituationer och hur man till exempel kommunicerar i 

sociala medier i nöd – och störningssituationer. Att engagera lyckas genom att 

man skapar intressant innehåll och interaktion med följarna.  

 Berätta hur man kan kontakta myndigheterna och hur man ska handla rätt i 

nödsituationer.  

 Skapa nätverk på ditt område – 

finns det aktörer (t ex invånarföreningar) på 

ditt område som i en akut situation kan dela 

information via sina egna nätverk? 

 

 

Varna och ge råd om hur kan man förbereda sig. Södra 
Savolax räddningsverk ger råd om beredskap för en 
annalkande storm på sommaren 2016. I uppdateringen 
ges förhandsinformation om ett väderfenomen som 
möjligen kan orsaka olyckor och skador och likaså 
uppmuntras människor att delta i diskussionen och dela 
beredskapsanvisningar åt varandra. 
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Facebook uppdateringen av Birkalands räddningsverk ger 
gillarna anledning att fundera på och kommentera säkerheten. 
Bilden är en förenklad version. 

Fortsättning till föregående bild: en lösning till en uppgift om 
utrymning från en höghuslägenhet – när man ger FB – 
gemenskaper uppgifter eller något att fundera på, ska man 
komma ihåg att även ge lösningarna för uppgifterna. 

 

 En checklista för att kontrollera säkerheten i hemmet av Birkalands 
räddningsverk får människor att fundera på om sakerna i fråga har 
skötts i det egna hemmet och aktiverar människor att diskutera 
säkerheten. 
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På Helsingfors 
räddningsverks Instagram 
-konto Stadin brankkarit 
presenteras en gåta och 
samtidigt påminner man 
om att testa 
brandvarnarna. 

 

 

 

 

 

 

 

Ge medborgarna råd om hur man använder sociala medier – diskutera principer 

 

Uppmuntra människor att använda sociala meder i nöd- och störningssituationer: 

 Berätta tydligt hur de kan hjälpa till (t ex genom att dela vidare information 

publicerad av myndigheterna via sina egna sociala nätverk). 

 Berätta tydligt vad medborgarna kan och vad de borde göra, hur de kan stödja 

räddningsverksamheten. Försök att inte betona det man inte ska göra.  

 Påminn också om att sociala mediers kanaler inte ersätter nödnumret. 

 Informera tydligt åt medborgarna när det är lämpligt att ta bilder och dela 

information om olyckan.  

 Konstatera att fotografering och utdelning av 

information inte får störa 

räddningsverksamheten på olycksplatsen.  

 Samla ihop anvisningar om hur man ska använda 

sociala medier i nödsituationer, do’s (och don’ts) 

kort info till exempel på nätsidorna, dela 

anvisningarna även i sociala medier.  

 Diskutera principerna för att använda sociala 

medier med följarna – fundera på saken 

tillsammans! 

 Påminn om det korrekta handlingssättet ”använd 

inte sociala medier när du kör” eller ”gå ut ur en 

brinnande byggnad innan du twittrar”. 
Ge medborgarna råd om användningen av sociala 
medier – diskutera spelregler. Diskussionsreglerna för 
polisens Facebook -grupp. 
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Berätta om hur din organisation använder 
sociala medier samt om 
diskussionsprinciperna för diskussionen i 
sociala medier. Ovan en beskrivning av 
Egentliga Finlands räddningsverk om 
användningen av Twitter. Till höger en 
repetition av diskussionens spelregler på 
Facebook av Södra Karelens 
räddningsverk. Samma innehåll finns även 
på de övriga räddningsverkens Facebook 
sidor. 
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 Påminn om det korrekta handlingssättet – t ex ”Exit 
building before tweeting” – gå ut ur byggnaden innan du 
twittrar. (Bild: supportfirefighters.com). 

 

 

 

 

 

  

Ge anvisningar om korrekt användning av sociala medier i 
samband med olyckor. TAYS akutvårdcenter ger 
anvisningar om fotografering på olycksplatser. 

Berätta också hur man handlar rätt i olika situationer. 
Luleå räddningstjänst ger anvisningar om vad man ska 
göra när man kommer till en olycksplats. 
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3.1 Informera om säkerhet 
 

Sociala medier är bra kanaler för förebyggande säkerhetskommunikation. Ge 

dagsaktuella råd, öka kunskapen om brandsäkerhet, berätta vad man ska göra om det 

händer något:  

 

 Informera om dagsaktuella ämnen och i 

rätt tid: till exempel påminn om 

försiktighet med stearinljus vid jultiden, 

om svaga is på vårvintern. Vissa 

ämnesområden som upprepas årligen 

kan samlas ihop till en årsklocka för 

informering i sociala meder.  

 Gör människor medvetna om möjliga 

hot och förebyggande åtgärder för 

dessa – ge anvisningar för en trygg 

vardag genom att t ex dela ut 

säkerhetstips. 

 Ge anvisningar för hur man som en 

vanlig människa kan förbereda sig – dela 

ut existerande material, till exempel 

handböcker om beredskap för elavbrott 

då en väderprognos för storm har getts 

för området. 

 Länka publikationen av bra 

verksamhetsmodeller eller 

handlingsanvisningar till dagsaktuella 

händelser eller olyckor – hur ska man 

handla rätt i situationen i fråga? 

 

Aktiv kommunikation i s.k. normala förhållanden 

hjälper till att bygga ett nätverk av följare och gillare. Det skapar även tillit till 

organisationen och dess kommunikation.  

 

I räddningsväsendets strategi för säkerhetskommunikation ”är utgångspunkten tanken 

att man genom planlagd säkerhetskommunikation kan förbättra säkerhetskulturen och 

den egna beredskapen samt förhindra olyckor”. (Pelastustoimi.fi, Pelastustoimen 

turvallisuusviestinnän strategia). 

 

Bekanta dig med Pelastustoimen turvallisuusviestinnän strategia (på finska) 

Illustrera och utnyttja hästhagar. Birkalands räddningsverk, synlighet 
av husnummer. I meddelandet har man använt ett illustrerande 
bildkollage och utnyttjat Facebooks hästhage -funktion. 

http://www.pelastustoimi.fi/download/41800_pelastustoimen-turvallisuusviestinnan-strategia-22-5-2012.pdf?8499ba020f5bd488
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Länka publikationen av bra verksamhetsmodeller eller 
handlingsanvisningar till dagsaktuella händelser eller 
olyckor – hur ska man handla rätt i situationen i fråga? 
En påminnelse av Södra Savolax räddningsverk om 
förbränning av trädgårdsavfall på vårkanten. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kommunicera om dagsaktuella ämnen. 
Södra Savolax räddningsverk gav 
anvisningar till ägare av balansscooter 
med en länk till en hithörande nyhet. 
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Kom ihåg flerspråkigheten! I publikationen av Egentliga 
Finlands räddningsverk finns dessutom en länk till att 
ladda ner appen 112 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kommunicera om dagsaktuella ämnen – dela säkerhetstips till 
exempel i form av en julkalender. Exemplet från Birkalands 
räddningsverk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gör människor medvetna om möjliga hot och hur de kan 
förebyggas – ge anvisningar för trygga handlingssätt i vardagen 
t ex genom att dela säkerhetstips. 
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Ge anvisningar för tryggt beteende: 
sluta rattsurfa! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Jaga tysta signaler 

 

 Lyssna på och följ vad som pratas om i sociala meder – finns det till exempel 

felaktiga uppfattningar om brandsäkerhet? Håller det på att hända något som 

kan orsaka en säkerhetsrisk? 

 Till exempel i samband med eldsvådor som fått publicitet kan det vara värt att 

följa diskussionen på olika forum (kommenteringsspalter för nyheter, 

diskussionsforum såsom vauva.fi eller suomi24.fi) och fundera på hurdana 

kommunikationsbehov allmänheten har på basis av dessa.  

 

Förbered för situationer som utvecklas långsamt 

 

 Att ha en lång tid på sig för att planera och varna är en fördel. Utnyttja detta och 

ge anvisningar om hur man kan förbereda sig för det kommande. Exempelvis en 

översvämning börjar vanligen långsamt. Ge prognoser om hur situationen 

kommer att utvecklas, håll a jour, ge anvisningar. 

 Medborgarna kan även rapportera om situationen, såsom vid en översvämning 

och så här hjälpa till att skapa lägesbilden. I och med att översvämningen 

utvecklas kan man följa var vattnet har stigit, exakt när den når ett visst område 

eller en plats, håller tillfälliga dammar eller inte.  

 Utnyttja frivilliga som resurs – sociala medier kan hjälpa att samordna t ex att 

bygga dammar med hjälp av frivilliga. Styr hjälpen till rätt plats.  

 Dela ut varningar även i sociala medier.  
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Dela dagsaktuella varningar även i sociala medier. 
Norra Savolax räddningsverk varnar om svaga is. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Varna och ge anvisningar om hur problemsituationer kan 
undvikas. Informering av Helsingfors räddningsverk om kraftiga 
regnskurar. 
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Infografik, enkla och tydliga bilder 
och förenklat centralt budskap 
såsom #TurnAroundDontDrown är 
effektiva. Informering av FEMA 
före orkanen Matthew. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Exempelvis då en storm eller 
översvämning hotar, dela varningar 
och beredskapsanvisningar åt dina 
följare. FEMA påminner om hur man 
ska agera. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ge anvisningar om hur man kan 
förbereda sig – dela till exempel 
ut handböcker om hur man kan 
förbereda sig för elavbrott då 
när en väderprognos för storm 
har getts för området. 
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4 Varna 
 

Lagen om varningsmeddelanden (466/2012) tillämpas för ett varningsmeddelande som 

utfärdas av myndigheter på radio och television.  Man kan ändå varna och informera om 

en fara via sociala medier eftersom det möjliggör en snabb och täckande varning i dessa 

nätverk. Varningsfasens varaktighet beror på typen av olycka: den kan vara mycket kort 

eller mycket lång.  

 

Meddelandena som varnar ska väcka uppmärksamhet– bifoga till exempel en bild till 

varningen. Till exempel Facebooks algoritmer lyfter bättre fram uppdateringar med 

bilder, så det lönar sig att bifoga en bild även i detta hänseende.  

 

 Ge klara, tydliga, enkla och praktiska instruktioner om hur man kan undvika faran. 

Styr även till källor för ytterligare information. Exakt information om hur människor 

själva kan minska situationens eller riskens följder ger människor en känsla av att de 

själva på något sätt kan råda över situationen.  

 Be följarna dela och förmedla meddelandet vidare i sina egna nätverk – i sociala 

medier och utanför – speciellt åt sådana grupper som inte nödvändigtvis får 

meddelandet på annat sätt (till exempel åldringar). 

 Ge ut varningen i olika språkversioner.  

 Upprepa– publicera meddelandet på nytt.  

 Publicera meddelandet med samma innehåll på olika kanaler.  

 Kom ihåg att publiken byggs upp redan vid beredskapsfasen och i normala 

förhållanden. Detta hjälper medborgarna att förstå innehållet av meddelandena och 

lita på deras sändare: om myndigheterna helt plötsligt tar en tjänst i sitt bruk, kan 

man uppleva det som en bluff och man tror inte på innehållet. 

 Om det finns en längre tid att förbereda sig, kan man rikta sina meddelanden även 

till vissa forum eller nätverk (t ex invånarföreningarna på området eller andra aktiva 

tredje sektorns aktörer). 

 Hetsa inte till panik utan ge anvisningar för att handla rätt. 

 Publicera inte meddelanden som varnar om fara allt för ofta så att de inte förlorar 

sin betydelse. 

http://www.finlex.fi/sv/laki/ajantasa/2012/20120466
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Till exempel en bild på en karta visar konkret vilka områden varningen gäller. 

 

 

4.1 Innehållet i en varning 
 

 vad, var, när? 

 tydliga handlingsinstruktioner 

 exakt, rätt information 

 klartext 

 kort och koncist 

 bild/bilder 

 olika språkversioner. 
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Varna och bjud på tidsenlig information – berätta också hur det är 
möjligt att undvika skador. Twitter -inlägg av Mellersta 
Österbottens och Jakobstads räddningsverk före och under stormen 
Salomo på sommaren 2016. 
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Reagera på olyckor som har hänt och varna för 
att undvika flera olyckor. Berätta hur man kan 
förebygga olyckor. I uppdateringen av Södra 
Savolax räddningsverk deltar man även i 
diskussionen. Meddelandet har även gjorts mera 
personlig genom att tillkännage 
inläggsskrivarens namn. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berätta om situationen allteftersom ny information kommer in. 
Dela ett varningsmeddelande även i sociala medier. I exemplet 
informerar Egentliga Finlands räddningsverk i realtid om en 
olycka via Twitter. I tweeten berättas det vad det är frågan om 
och hur det påverkar situationen (vägen är av, undvik att röra dig 
på området). Information ges ut på båda inhemska språken, för 
ytterligare information har man länkat till Rundradions 
svenskspråkiga artikel. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sammanfatta det centrala budskapet till exempel i 
hästhagar. I inlägget på Facebook av Västra Nylands 
räddningsverk informerar man om en miljöolycka och så 
som en varning ges en rekommendation att undvika att 
simma i området. Uppdateringen har getts tvåspråkigt. 
Bilden som bifogats om händelsen och räddningsverkets 
åtgärder ökar intresset för det och berättar att saken är 
under kontroll. 
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Varna och ge råd. New York 
Fire department, 
#BeatTheHeat. 

 

 

 

 

 

Via sociala medier kan man varna även för minder hotande förhållanden så som Mellersta Österbottens och 
Jakobstads räddningsverk gjort här. 

 

 

 

 

Dela innehållet i ett 
varningsmeddelande även 
via sociala mediers kanaler. 
Exempel på informering av 
Östra Nylands 
räddningsverk. 

 

 

 

 

Efter bombattentatet 
vid Boston Marathon 
uppmanade polisen 
människor att stanna 
inomhus – och 
massmedier att stanna 
ur vägen. 
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Reagera på olyckor och brister på säkerhet – 
uppdatering av Norra Savolax räddningsverk efter 
en olycka i en övergiven industribyggnad. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Berätta det du vet och återkom senare såsom Västra Nylands räddningsverk i det här exemplet. 
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I fråga om varningar kan även en hårdare ton 
vara på plats – berätta orsaken för varför 
man varnar. Uppdatering av Älvdalarnas 
räddningsverk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Varna, styr till källor av 
ytterligare information och 
berätta även om när faran är 
över. Exempel från Västra 
Nylands räddningsverk. 

 

 

 

 

Ett varningsmeddelande publicerat på Facebook. Observera att när man bifogar en bild med uppdateringen ökar 
dess synlighet – samtidigt ger en skärmbild av text-tv – sidan ytterligare information. Varningsmeddelandet och 
faran är över – meddelandet har getts på två språk 
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5 Agera 
 

I olycks- och krissituationer ökar behovet av tidsenlig information – samtidigt är den 

tillgängliga informationen åtminstone på något sätt ospecificerat. I olycks- och 

krissituationer är det ändå nödvändigt att ge information eftersom människor annars 

söker information från andra källor (vare de då är rätt eller fel information). 

Meddelandena ska vara överensstämmande – även meddelanden från olika 

myndigheter.  

  

 Transparens och ärlighet i kommunikationen är väsentligt! Om du inte vet svaret, 

är det bättre att informera om situationens osäkerhet och berätta vad du gör för 

att hitta svar än att svara fel eller att inte svara alls.  

 Att lyssna är lika viktigt som att sända meddelanden. Följ upp hurdant 

kommuniceringsbehov medborgarna har, till exempel med vilka hästhagar 

kommunicerar man med, vad frågar man om. Sträva efter att besvara behoven. 

Kommunicera på basis av behoven.  

 Kom ihåg: sociala medier är bara en kommunikationskanal. Alla medborgare 

följer inte sociala medier så kom ihåg att använda flera olika 

kommunikationskanaler.  

 

 

Under en nödsituation ge anvisningar om hur man 
ska handla. Förhindra att ytterligare skador uppstår 
genom att ge exakt information om hur 
medborgarna själva kan minska situationens eller 
riskens följder. Ett exempel på informering på 
Twitter av polisen i Boston efter bombattentatet vid 
Boston Marathon då den misstänkte söktes. Med 
hjälp av hästhagar anges vem meddelandet 
huvudsakligen har riktats till (medier/publiken).  
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5.1 Då olyckssituationen pågår, med hjälp av sociala medier 
  

 Kan man ge och få information snabbt. 

 Kan man kommunicera direkt med medborgare som är delaktiga i situationen. 

 Får man stöd för att skapa och dela lägesbilden. 

 Kan man rätta till rykten och förhindra att fel information sprids. Spekuleringar och 

rykten som presenteras som fakta kan leda till fel slutsatser och handlingar som följd.  

 Förhindrar man att ytterligare skador uppstår genom att ge exakt information om 

hur medborgare själva kan minska situationens eller riskens följder.  

 Kan man ge anvisningar om vad som ska göras och varför. 

 Kan man informera i realtid om det man håller på att göra. Detta kan lugna ner en 

person som är delaktig i situationen (t ex om hen väntar på hjälp). 

 Kan man dela information och besvara medborgarnas oro och osäkerhet vilket för 

sin del styr och stöder medborgarnas ändamålsenliga verksamhet.  

 

Via sociala medier får även de information som av annan orsak är intresserade av saken 

– inklusive massmedierna. Detta kan för sin del minska organisationens tryck att 

informera. 
 

 

Kommunicera i realtid om vad som har hänt och vad myndigheterna gör åt saken. Helsingfors räddningsverk 
informerar om situationen i realtid via Twitter och berättar kort om insatsen allteftersom det finns något nytt att 
informera om. Kom ihåg att ge medborgarna råd t ex angående störningar som orsakas av rök/ omfattande 
räddningsverksamhet. 
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Om rätt information inte utges, börjar rykten och spekulationer gå runt i sociala medier. Reagera på fel information 
via sociala medier. "Das stimmt nicht", ”Det stämmer inte” – Polisen i Berlin rättar till en felaktig nyhet efter 
terrordådet. 
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5.2 Att dela information i sociala medier i olyckssituationer: 

innehållet i en uppdatering 
 

 Dela faktabaserad information i tid, snabbt och regelbundet. 

 Publicera korta och tydliga meddelanden. 

 Informera om ett hot och det man borde göra genom att ge fakta ärligt – 

spekulera inte.  

 Berätta vad som händer och var. 

 Berätta vad myndigheterna gör.  

 Berätta vad situationen beror på eller berodde på. 

 Berätta när man kan få ytterligare information om saken. 

 Upprepa det centrala budskapet så att det syns i flödet i sociala medier.  

 

 

Berätta vad som händer och var, vad som eventuellt 
händer i fortsättningen. Svara på medborgarnas frågor 
om det är möjligt. Brandkåren i New South Wales 
(Australien) informerar om en terrängbrand i december 
2016. 
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Berätta vad myndigheterna gör för att lösa situationen. Informering om en terrängbrand år 2016 av brandkåren i 
New South Wales. 
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5.3 CASE: Satakunta räddningsverk och branden på hotellet 

Omena i Björneborg.  
 

En eldsvåda bröt ut i Björneborgs centrum i maj 2016. På grund av riklig rökutveckling 

gavs även ut ett varningsmeddelande om situationen. Satakunta räddningsverk 

informerade aktivt om situationen också på Twitter och Facebook.  

 

 

Ett varningsmeddelande gavs ut 
även via Facebook. 
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Information om hur situationen leds 
och anvisningar om hur 
massmedierna kan få ytterligare 
information. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ett meddelande om att faran är över på 
Facebook, räddningsverket berättar om 
nuläget och vilka åtgärder som ännu ska 
vidtas. 
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Information publicerades både 
på Facebook och Twitter. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bilder från insatsen. Bilderna 
kan betjäna både massmedier 
och att förhindra människor som 
är intresserade av det inträffade 
att komma till platsen. 
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Man informerar löpande om hur situationen utvecklas. 

 

 

Uppdatera även då när situationen är över. Aktiv informering i sociala medier fick beröm, såsom det kommer fram 
i de här kommentarerna. 
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Vid informeringen om situationen på Twitter användes samma hästhagar då teckenantalet tillät detta. 

 

5.4 Berätta det du vet 
 

 Acceptera osäkerhet och oklarhet. Man kan använda fraser som ”situationen är 

osäker” eller ”vi har ännu inte all fakta” vilka ger rum för att korrigera 

uppgifterna senare.  

 Var ärlig angående vad du vet och vad du inte vet. Om du delar information som 

ännu inte bekräftats, berätta det. 

 Om uppgifterna är bristande, berätta att det kommer nya uppdateringar. 

 Berätta varför viss information inte är tillgängligt eller varför det inte kan ges ut. 

 Berätta en sak eller fakta åt gången.  

 

 

 

Berätta vad du vet och återkom senare. En tweet av polisen i München om skjutningen i ett köpcentrum i juli 2016. 

 

 

  



 

 

68 
 

5.5 CASE: Skottlossning i köpcentrum i München 
 

I juli i ett köpcentrum i München sköt en 18-årig man nio personer till döds och 27 

personer skadades. Det var frågan om en attack av en enskild person. Gärningsmannen 

tog till slut livet av sig. 

 

 

 
 

Då situationen är oklar, berätta det och informera om det du vet. Återkom till saken. De första meddelandena 
angående skjutningen i köpcentret i München i juli 2016 
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I synnerhet på områden/i städer där det finns bl.a. mycket turister, informera förutom på de inhemska språken 
också på engelska och såvitt möjligt, även på andra språk. I München informerade man förutom på tyska och 
engelska också på franska, i och med att situationen utvecklades sändes tweetar också på arabiska.   

 

 

Ge avisningar även åt sociala mediers gemenskaper vid behov: polisen i München bad att människor inte 
delar vidare rykten och spekulationer i sociala medier. Dessutom önskade de att man inte skulle dela 
bilder och videor på polisens verksamhet för att inte hjälpa de misstänkta att fly undan myndigheterna. 
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Polisen uppmanar dem som är på området att använda Safety Check – funktionen på Facebook. 

 

 
 

Med hjälp av Facebooks Safety Check – funktion kan man söka efter vänner som befinner sig på olycksområdet 
eller själv meddela att man är oskadd. Om Facebook lokaliserar användaren på olycksområdet, erbjuder den 
automatiskt möjligheten till uppdateringen ”I’m ok”. 
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Styr de anhörigas förfrågningar till rätt ställe. 

 

 

Följarantalet på Münchenpolisens Twitterkonto ökade väldigt snabbt under situationen. 
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Sociala medier -gemenskaper började dela bilder på katter med hästhagar som anslöt till situationen för att 
polisverksamheten inte skulle äventyras via foton som delades om situationen i sociala medier. (Bild YLE) 
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I München ombads och erbjöds skydd med en hästhage som var bekant från terrordåden i Paris #avoimetovet 
(#porteouverte, #offenetür). 

 

 

#Offenetür på kartan. 
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5.6 Ge information löpande 
 

 Information ska förmedlas regelbundet om hotet eller situationen förutsätter 

det. 

 Upprepa det centrala budskapet. Uppdatera aktivt så att dina meddelanden 

syns, även om det inte finns något nytt att informera om.  

 Ge orsak. Alltså inte ”behöver inte oroa dig”, utan ”behöver inte oroa dig 

eftersom ...” 

 I långvariga situationer kan du också publicera och uppdatera en lista på ofta 

frågat. 

 Kommunicera på ett deltagande, omtänksamt och empatiskt sätt – uppriktighet 

hjälper att skapa förtroende mellan myndigheterna och allmänheten. 

 Om du använder nyckelord eller hästhagar, borde de vara #särpräglande 

#koncisa #enkla. 

 Förhåll dig reserverad till information som rör sig i sociala medier – t ex bilder 

kan användas som hjälp när man värderar om det är frågan om rätt information.  

 Svara på medborgarnas frågor så snabbt som möjligt. Berätta också om det inte 

finns resurser för att svara på frågor.  

 Var närvarande – endast så här kan du stoppa rykten innan de börjar spridas som 

fakta. 

 

 

Dela information regelbundet då situationen pågår. I inläggen av Västra Nylands räddningsverk om tweetar man 
det första inlägget och man berättar kort vad man gör angående situationen. 
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All information behöver inte få rum i ett inlägg utan man kan också berätta om situationen en fakta åt gången. 
Informering av Helsingfors räddningsverk på Twitter angående en byggnadsbrand. 
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5.7 CASE: Terrordådet i Berlin  
 

En långtradare körde med stor hastighet in i folkmassan på Breitscheidplatz under 

julmarknaden i Berlin 2016. I terrorattacken dog 12 människor och 48 skadades. Den 

misstänkta gärningsmannen togs fast genast efter det inträffat men det visade sig att 

han var oskyldig. Efter en flyktfärd sköts den verkliga gärningsmannen till döds av polisen 

i Milano i Italien. 

 

 

Polisen i Berlin ber medborgarna att hjälpa genom att 
stanna hemma och låta bli att bry sig om rykten. Polisen 
uppmanar även att följa Twitter där viktig info delas. 
Dessutom ombes medborgarna tweeta viktig 
information till polisen. I uppdateringarna upprepas 
också att man inte ska komma till Breitscheidplatz, så att 
räddningspersonalen kan komma fram till platsen. 

 

 

 

 

 

 

Även engelska tas i bruk. Polisen i Berlin berätta ganska 
detaljerat om det man har fått reda på om situationen.   
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Medborgarna ombes respektera integritet och låta bli 
att dela bilder från jultorget. Förfrågningar och tips 
styrs till ett annat nummer i stället för nödnumret, 
även Facebooks Safety Check – funktionen 
rekommenderas att tas i bruk.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Numret upprepas, meddelanden med samma innehåll 
publiceras på två språk. 
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Dagen går över till nästa, tipsnumret upprepas fortfarande – därtill berättas att polisen håller på att förbereda en 
portal dit man kan sända material som filmats på jultorget. 
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Fakta avslöjas allteftersom man får reda på något nytt. Dessutom berättar man om vad myndigheterna gör. 

 

 

Ett annat telefonnummer öppnas – först ges fel nummer men detta rättas strax till. Därtill tackar man områdets 
företag för hjälpen. 
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Det berättas att 
man ökar antalet 
poliser i Berlin. 
Ytterligare ombes 
människor själv 
kontakta sina 
bekanta så att den 
heta linjen inte 
skulle blockeras. 
Människor som 
varit på plats 
ombes sända 
bilder och videor 
till en viss adress. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bl.a. 
information 
om 
presskonferens 
delades även 
på Twitter.  
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Polisen ber att lämna utredningen av situationen till polisen. Därtill berättar man om nya vändpunkter i 
utredningen – den fasttagna personen har nekat dådet så det är möjligt att gärningsmannen ännu är fri. 

. 
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 Kommunicera på ett deltagande och empatiskt sätt. En bild på en tyst minut som ordnats för att hedra minnet av 
offren. Dessutom tackar man för bildmaterialet som har sänts in. 

 

 

 

Fortfarande efter att det akuta skedet har gått förbi berättar man om vad som händer. 
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Polisen tackar för de tips man har fått in och för att rykten inte sprids. 

 

 

När man slutar följa situationen aktivt, berättar man om det. 
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5.8 Ta med medborgarna i kommunikationen 
 

 Gör det klart att man inte kan göra en nödanmälan via sociala medier utan det 

ska göras genom att ringa nödnumret. 

 Uppmuntra medborgarna att dela information och hjälpa andra. Be människor 

dela viktig information så att så många som möjligt nås (även de som ännu inte 

är följare). 

 Fundera på lämpliga nyckelord (hästhage) och be människor att använda dem så 

att informationen som delas är lättare att följa – eller följ upp om det redan har 

bildats en egen hästig för situationen som kan användas.  

 Du kan också be medborgarna att skapa information. Ge anvisningar om hur och 

hurdant! 

 Myndigheterna har oftast den bästa och mest uppdaterade informationen om 

situationen och om det hur medborgarna bäst kan hjälpa till; kontakta 

medborgarnas nätverk, informera om situationen och om det, var hjälp behövs.  

 Inte bara medborgarna på händelseplatsen utan också de utanför dess 

omedelbara verkningsområde kan hjälpa (crowdsourcing, tänktalko) – t ex att 

värdera skador på basis av satellitbilder, iakttagelser o.s.v. 

 Tacka medborgarna 

för att de delat information 

och deltagit. Uppmärksamma 

mervärdet som 

vidaredelandet av information 

har fört med sig.  

 

 

 

 

Via sociala medier kan man be följarna 
om iakttagelser som stöd för att skapa 
lägesbilden. Ge även anvisningar att i 
brådskande fall göra nödanmälan i 
numret 112. Norra Karelens 
räddningsverk definierar även den 
hästhage under vilken iakttagelserna 
insamlas. 

 

  



 

 

85 
 

 

Bildmaterial kan även användas som stöd för utredningar. 

 

 

Ge även anvisningar för vad man INTE ska dela. 

 

 

 Tacka och uppmärksamma mervärdet som medborgarna fört med sig. 
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5.9 Hurdan information är man i behov av? 
 

Under en pågående situationen önskar medborgarna information av många olika slag  

 

 information om situationen från pålitliga källor samt situationens varaktighet, 

påverkan och följder  

 tydliga anvisningar om vad man får eller inte får göra 

 fakta om varför något har inträffat (bakgrundsinformation) 

 information om vad myndigheterna gör åt saken 

 information om de anhöriga och hur de mår. 

 

 

Ge till exempel anvisningar om hur man använder nödnumret rätt i brådskande tider. 
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Berätta vad som har hänt, hur det påverkar och så vitt som möjligt om vad som händer i fortsättningen. Besvara 
medborgarnas kommunikationsbehov. Räddningsverket i New South Wales informerar om terrängbränderna i 
Australien i december 2016. 
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5.10  Olyckan involverade 
 

Ju större olycka, desto flera eventuella delaktiga är inblandade 

 de som är delaktiga i olyckan eller i dess omedelbara verkningsområde 

o ge information om situationen i realtid 

o ge anvisningar om vad som ska göras, hur man kan undvika skador och 

hjälpa andra  

 de som är utanför olyckans omedelbara verkningsområde 

o har informationsbehov till exempel om hur de anhöriga mår 

o ge anvisningar om hur man kan hjälpa till: exempelvis förmedling av 

information, behandling av information 

o ge information om hur man kan undvika olyckan (t ex omvägar). 

 

 

 

Ge anvisningar om hur man kan undvika en olycksplats - berätta till exempel om en omväg såsom polisen i 
Melbourne. 
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Dela också viktiga uppdateringar av andra myndigheter så att de får en så bra synlighet som möjligt.  

 

 

Berätta kort om vad som har hänt. Till exempel i det här fallet informeras det om ett fall som väckte stort intresse: 
många såg säkert flygplanet så genom informering hejdar man antalet nödsamtal och att rykten börjar sprida. 
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Berätta om hur situationen utvecklas då det finns 
något nytt att informera om. Så vitt som möjligt 
utnyttja bilder som tagits på plats och kartbilder av 
området. Dela även uppdateringar av andra 
myndigheter angående situationen.  
Räddningsverket i London har här till exempel 
vidare tweetat meddelandet av TfL Traffic News 
där det berättas att vägen på området stängts av 
och människor uppmanas använda omväg. 
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6 Återhämtning 
 

I kommunikationen efter en kris eller olycka borde syftet vara att förklara det som 

inträffat och göra det möjligt för medborgarna att behandla sin rädsla och sorg. Vid 

återhämtningsfasen är det väsentligt att erbjuda psykologiskt stöd och första hjälp. 

Sociala medier kan vara den plats där det inträffade kan behandlas tillsammans med 

andra. 

 

Återhämtningsfasen kan också anses som nästa fas för beredskap. Den här fasen är ett 

bra tillfälle för säkerhetskommunikation eftersom man lättare tar emot information och 

man är mera intresserad. Återhämtningsfasen kan alltså erbjuda möjligheter att dela 

information om hur man skulle kunna förebygga det som inträffade eller hur man kan 

förbereda sig för det.  

 

 
 

Visa medkänsla och erbjud medborgarna en möjlighet att sörja och behandla det som hänt t ex genom att dela ut 
inlägg som berör saken. Den tyst minut som hölls till minnet för offren för terrordådet i Berlin delades också i 
sociala meder. Polisen i Berlin berättade bl.a. hur man kan komma ihåg offren.  
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Berätta om olyckans bakgrunder och orsaker samt om hur motsvarande situationer kunde undvikas. En tweet av 
räddningsverket i London om orsaken till en lägenhetsbrand och instruktioner att flytta bort speglar och glas från 
direkt solljus. 

 

6.1 Efter en kris eller olycka 
 

 Erbjud information om var och hur människor vid behov kan söka professionell 

hjälp. Länka till ytterligare information. 

 Koncentrera dig på att visa medkänsla mot offren hellre än att namnge de 

skyldiga. Kommunicera på ett deltagande, omtänksamt och empatiskt sätt. 

 Svara på medborgarnas frågor. 

 Berätta hur medborgarna kan delta i att hjälpa till och hurdan hjälp ännu behövs 

(t ex donera pengar). 

 Krisens efterdyningar kan utnyttjas som momentan för säkerhetskommunikation 

och att öka medvetandet. Berätta hur man kan förebygga och förbereda sig.  

 Uppehåll kommunikation via sociala mediers kanaler. Undvik att återgå till 

minimal kommunikation via sociala medier om de sociala medierna har utgjort 

en viktig roll under krisen. Medborgarna kan ännu återvända för att få 

information via en kanal som konstaterats vara bra. 
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 Kommunicera med tanken ”vad lärde vi oss” både från organisationens och 

publikens synvinkel. Leta inte efter eller peka ut skyldiga. 

 

 

Ge anvisningar om 
vad man kan göra 
om man själv 
drabbas av en 
motsvarande 
situation. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ge anvisningar om hur medborgarna själva 
kan delta i att hjälpa till och hurdan hjälp som 
behövs. Dela också goda nyheter till exempel 
om att trafiken är återställd. Informering av 
staden Moore i Oklahoma efter en tornado 
härjat. 

 

  



 

 

94 
 

 

Styr medborgarnas 
potential att delta– 
även då situationen 
pågår, om möjligt. 
Info från FEMA om att 
hjälpa till angående 
skogsbranden i 
Gatlinburg.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vid behov engagera 
människor i talko 
såsom här vid röjning 
av skogsbränder. 
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Om du ber sociala mediegemenskapen om hjälp, tacka och berätta när situationen är över. Bilden i uppdateringen 
av Metropolitan Police förknippas inte direkt med att en försvunnen ung person hittats men ökar inläggets 
synlighet.  

 

Berätta när situationen är över. 
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händelser 

 

Utnyttja hotande som inträffat och om det är korrekt, olyckor ur perspektivet förebyggande kommunikation. 
Anklaga inte utan närma dig saken med principen ”vad lärde vi oss”. 

 

 

 

 Sociala medier ger möjligheten att ta fram räddningsverkens vardagliga arbete och dess betydelse. Berätta alltså 
också om vardagen på räddningsverket.  
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Kollektiva plattformar för att behandla händelsen  

 

Nätverken i sociala medier kan hjälpa till att behandla det som inträffat: de erbjuder en 

plats där man kan diskutera och sörja det som har hänt. Det ger medborgarna en känsla 

av att få tillbaka kontroll och hjälper att rationalisera händelsen. Myndigheterna 

behöver inte själva nödvändigtvis ta del i det här men på myndigheternas egna nätsidor 

kan man styra till kontaktuppgifter av de aktörer som ansvarar för krisarbetet eller andra 

plattformar som behandlar saken eller ger rum för människor att diskutera.  
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7 God praxis  
 

Följande anvisningar och god praxis gäller för kommunikation i sociala medier såväl för 

förebyggande säkerhetskommunikation som vid informering under händelseförloppet 

av en olycka.  

 

7.1 Kommunicera på ett intressant sätt  
 

Intressant i sociala medier är att:  

 det är dagsaktuellt, något som är i fokus just nu 

 det är visuellt – bilder, videor 

 det är personligt – det lyfter upp personer bakom en organisation 

 det är interaktivt – lyssna, svara, diskutera. 

 

 Följ upp hur ditt indata påverkar följarna; nätverks-tjänsterna skapar mycket 

data som kan användas vidare för att styra 

verksamheten: på vilket sätt har man 

reagerat och när? Fundera på varför någon 

viss sak delas eller gillas? 

 Onsdagar och slutet av veckan är bra 

tidpunkter för att nå människor i sociala 

medier. 

 Fans och olika målgrupper kan aktiveras 

genom att be dem om kommentarer eller 

tips, med en utlottning eller ett pris som 

lockbete. Att kommentera sänker tröskeln 

till att delta även i fortsättningen.  

 

 

Följ upp och utvärdera hurdan räckvidd kommunikationen i sociala 
medier har. Till exempel på Facebook och Twitter är det lätt att hitta 
kontots användarstatistik. För räddnings-verkens del ska 
kommunikation i sociala medier även antecknas som en 
sammanfattande rapport i PRONTO. Norra Savolax räddningsverk 
sammanfattade årets 2016 kommunikation i sociala medier.  
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 Att det är visuellt är en väsentlig del av sociala meder. Utnyttja tydlig infografik. FEMA informerar om beredskap 
för en vinterstorm.  

 

 

 Tydliga bilder och meddelanden är populära på sociala medier. Uppdatering av Birkalands räddningsverk – Posta 
först när du är framme. 

Bushfire facts -video: Utnyttja även rörlig bild och animationer. 

https://www.youtube.com/watch?v=xqb5VC61keA
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Om det inte finns bildmaterial färdigt angående 
saken, gör en enkel bild själv och sammanfatta 
grundtanken i uppdateringen. Räddningsverket i 
New South Wales uppmanar att avsluta 
skördearbetet på grund av fara för terrängbrand. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Länka publikationen av bra handlingsmodeller eller – anvisningar 
till dagsaktuella händelser eller olyckor. 
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Berätta om människorna bakom organisationen. 

 

 

Tävlingar och utlottningar är ett bra sätt att väcka interaktion. 
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Tävlingar, gillningar och delningar – Facebooks lottningsregler 

 

Enligt Facebooks instruktioner för att göra reklam kan man samla in tävlingssvar genom 

att be människor att gilla ett inlägg eller att kommentera det på sin sida (t ex ”Gilla detta 

inlägg och delta”). Det är ändå förbjudet att be deltagaren att publicera inlägget i sin 

egen eller sin väns profil som förutsättning för att delta i en tävling (en så kallad gilla och 

dela – tävling, t ex ”delta genom att dela i din profil”). 

 

Se t ex http://www.redesan.fi/facebookin-arvontasaannot/ (på finska) 

 

Kom ihåg följande 

 

 använd tydligt allmänspråk – inga yrkestermer 

 även myndigheter får använda humor 

 bjud på bilder och länkar, om möjligt. Kom ändå ihåg medborgarnas 

integritetsskydd och rättigheter när du tar bilder! 

 var modig när du deltar och skapar innehåll, ge dig in på interaktionen 

 undvik ”klickjournalism” alltså rubriker som samlar klickningar i stilen: ”Det här 

är en viktig sak”. Även om man i en uppdatering länkar till en annan sida för 

ytterligare information, borde man i uppdateringen ändå berätta vad det är 

frågan om.  

 

Läs: Grundprinciper för användning av sociala medier/Pekka Sauri 16.4.2016  

 

Jag berättar här vilka regler jag har ställt för mig själv. Eftersom jag är tjänsteman, är 
reglerna kanske stängare än om jag inte var det. Men kanske ni kan överväga att 
använda dem i tillämpliga delar i er egen verksamhet. Får delas. 
 
1. Svara på alla sakliga frågor sakligt. Det finns inga dåliga frågor, dåliga svar kan det 
finnas. 

2. Svara även på sakliga frågor som anonyma personer sänder. 

3. Om du får en fråga eller respons angående ditt ansvarsområde som innehåller grovt 
språk, räkna till tio och svara sedan sakligt. Erfarenheten har visat att efter det blir 
sändaren saklig i 99 % av fallen.  

4. Kommentera inte personliga förolämpningar och oförskämdheter. 

5. Om den grova stilen, förolämpningarna och oförskämdheterna fortsätter, blockera 
sändaren. 

6. Anmäl direkta hot till myndigheterna. 

7. Ge en osaklig sändare en möjlighet att återvända till diskussionen om hen vill 

diskutera sakligt 

http://www.redesan.fi/facebookin-arvontasaannot/
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Informera om dagsaktuella saker – även humor är tillåtet i sociala medier. 

 

 

Utnyttja aktuella #hästhage i kommunikationen i sociala medier – t ex #tbt, throwbackthursday då man delar gamla 
bilder.  
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Berätta om det dagliga arbetet, för fram kunnandet. Exemplet från Västra Nylands räddningsverk. 

 

 Trycket att producera innehåll kan vara hård och tröskeln hög. Samla ihop 

organisationens interna sociala mediegrupp för vilken de anställda producerar 

innehåll och varifrån man sedan kan plocka (och vid behov editera) innehåll för 

räddningsverkets offentliga flöde.  

 En snabb och noggrann informering eller reaktion kan vända något negativt att 

bli positivt och konstruktivt. Om något går fel, be om ursäkt: När något går fel, 

berätta själv om det genast. Många gånger medför det positiv synlighet. (Se Case 

Helsingfors räddningsverk) 

 Utnyttja etablerade fenomen i sociala medier, t ex #tbt (throw back Thursday då 

man delar gamla bilder) vilket intresserar människor och ger allmänheten ett 

grepp om saken. 

 Skriv upp reglerna för diskussionen på sociala mediers kanaler. I samband med 

dessa är det bra att berätta hur myndigheterna fungerar i sociala medier.  
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 Det lönar sig att sätta ihop material enligt årsklockor och etablerade modeller 

för kommunikation av vissa helheter (till exempel svagt is, terrängbrandsfara). 

 Tänk över användningen av tidsinställda inlägg – om något större händer, 

kontrollera att ett för tidpunkten olämpligt meddelande inte automatiskt sänds 

ut.  

 

 

Korrigera/berätta om bakgrunden till beslutsfattandet eller verksamheten i sociala medier. Exempel från 
Inrikesministeriets Twitter – konto. 

 

Rätta till fel information genom att använda sociala mediers kanaler – kommunicera flerspråkigt så som 
Migrationsverket här. 
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7.2 Osakliga uppdateringar, kommentarer och meddelanden 
 

Hur ska man förhålla sig till osakliga uppdateringar, kommentarer och meddelanden? 

 

 Koncentrera dig på att den egna kommunikationen är relevant samt på 

innehållet: ta fram rätt information i rätt tid.  

 Förbigå provokationer, gå inte med i det. 

 Svara sakligt även på provokativa meddelanden och kritik. 

 Radera inte ett kritiskt meddelande eller kommentar. 

 En uppdatering eller kommentar kan raderas om det finns goda skäl till det. Till 

exempel ett meddelande med religiösa, politiska eller kommersiella syften kan 

raderas. Meddelanden som strider mot organisationens diskussionsregler eller 

är olagliga kan raderas – rasistiska, förolämpande eller annars osakliga 

meddelanden kan (och bör) raderas. 

 Det lönar sig att vara noggrann med raderingar – diskutera det till exempel med 

sociala medie- eller administratörsgruppen. 

 Att radera ett nättrollmeddelande (ett meddelande med avsikt att provocera) 

kan provocera ännu mera. En sådan här kommentar kan döljas, då skribenten ser 

den fortfarande själv men andra användare kan inte se den.  

 Om meddelanden raderas kan man berätta orsaken varför man har gjort det. Å 

andra sidan, om spelreglerna för kommunikationen är framme även i sociala 

medier, behöver man inte alltid berätta att meddelanden har raderats. Det är 

ändå en god sed att informera skribenten om att meddelandet raderats och 

orsaken till det med ett privatmeddelande.  

 En bra praxis är att ta en skärmbild av meddelandet som raderas. Bilden kan vara 

till hjälp i en senare utredning.  
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Tål kritik – radera inte kritiska meddelanden. Kom ihåg att de meddelanden som bryter mot diskussionens regler 
(bl.a. rasistiska, förolämpande, integritetsbrytande) kan raderas. Svara sakligt på kritisk respons. En diskussion på 
Queenslandspolisens Facebook -vägg. 
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 Det upptäcks snabbt om kommentarer raderas och om utan orsak, kan det förarga följarna ännu mera. 

 

”Det gäller att ha skinn på näsan” 

 

Kommunikationen i sociala medier kan vara ovänligt och otrevlig till tonen. Lägg 

organisationen mellan dig själv och gemenskaperna i sociala medier. Ta inte negativa 

kommentarer personligt. Det lönar sig att vara beredd på att få hatmeddelanden. Bli 

inte heller förvånad över provokationer.  

 

 

”Även myndigheter kan ha sinne för humor”. SKATT svarar på en litet provokativ kommentar med humor – och 
lägger till en länk till ytterligare information. 
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> Bekanta dig med: Virkamies, vihapuhe ja vastayhteisöt (på finska). En presentation av 

inrikesministeriets kommunikationsdirektör Mika Mäkinen om hattal som tjänstemän 

bemöter. 

 

Vem ska man svara om man inte hinner svara alla? 

 

 Det lönar sig att svara sådana frågor som betjänar en stor grupp eller som har 

fått många gillningar.  

 Analysverktygen i sociala medier kan användas som hjälp när man tar fram ofta 

frågade frågor.  

 Man svarar alla även om man inte skulle svara varje följare enskilt. 

 Det lönar sig att svara på frågor även från nättroll om de är sakliga och svaren 

betjänar alla följare.  

 

 

Besvara kommunikationsbehoven – lyft upp frågor som väcker diskussion eller ofta frågade frågor. Exemplet från 
Migrationsverkets kommunikation. 

https://moodle.smedu.fi/draftfile.php/34479/user/draft/618925444/Mika%20M%C3%A4kinen%20170516.jpg


 

 

110 
 

7.3 Om man gör misstag 
 

Misstag är en gåva! 

 

Det händer att man gör misstag även i sociala medier. Det lönar sig att undvika dem men 

inte vara rädd för dem – att göra misstag gör också myndigheterna mänskliga. Det är 

viktigt att man erkänner att man gjort fel och ber om ursäkt. Sociala medier är 

ofullständiga och ofullkomliga till naturen. Klumpigheten, som ofta beror på snabba 

reaktioner, tillåts. Dessutom är sociala medier oförutsägbara: när du skriver en 

uppdatering kan du inte alltid veta hur man reagerar till den. En ödmjuk attityd är bra 

att komma ihåg i sociala medier. 

 

Sociala mediers tempo syns även genom uppseendeväckande sensationer på sociala 

medier och då när misstag sker. Något som orsakat hetsiga kommentarer brukar ofta 

också glömmas snabbt.  

 

”Mellersta Nylands skyddsvägskampanj 
orsakade en kommentarstorm”. En 
uppdatering om att trygga skolvägen för 
små barn fick kritik för att man i bilden 
blockerar gång- och cykelvägen. (Källa: 
Iltalehti) 
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Det lönar sig att rätta till misstag så snabbt som möjligt. I kommunicering i snabbt tempo kan misstag inte alltid 
undvikas. Exemplet från Migrationsverkets Twitter – konto. 

 

7.4 CASE: Helsingfors räddningsverks brandbil på drickpaus 
 

 

Räddningsverkets brandbil smet iväg i en övning och hamnade till slut att slurpa vatten. 
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 Redan på ca två timmars tid väckte inlägget närmare 7000 reaktioner, 200 kommentarer och 690 delningar. 

 

 

 Situationen väckte livlig diskussion, för det mesta tog man saken med humor. 

 

 

Räddningsverkets verksamhet kritiserades också. 
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I sociala mediegemenskapen fanns det också de som försvarade räddningsverket mot kritiken.  Man tackade för 
informeringen. 
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Misstag är tillåtna även för räddningsverk. 
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8 Bilder, videor, ljud och upphovsrätt 
 

Sociala medier prestigelöshet och det faktum att mångfald av innehåll produceras och 

sprids av användarna av tjänsten, tar inte bort innehåll upphovsrätt. Om du delar med 

andra genererat innehåll, se till att det är godkänt. 

 

8.1 Publicering av bilder, videor och ljud 
 

 På en offentlig plats får man ta bilder utan att be om lov – att publicera bilderna 

är ändå en annan sak än att ta dem. 

 Grundregeln och god praxis är att alltid be om tillstånd av den som blivit 

fotograferad både för att ta bilden och att publicera den. Alltid är detta inte 

möjligt men t ex vid publika evenemang kan man allmänt meddela om inspelning 

och fotografering. Samma gäller för inspelning av ljud. 

 En bild av en person som är tydligt identifierbar får inte användas utan 

hans/hennes tillstånd i reklam eller för marknadsföringssyften. En bild som tagits 

på en allmän plats får ändå delas om bilden inte förknippas med innehåll som 

förolämpar eller ger en fel bild av personen. Tänk noga igenom om det kan finnas 

risker i samband med att publicera en bild utan tillstånd.  Samma gäller för 

videoinspelningar.  

 Om personen är under 18 år behöver man tillstånd att ta bilder och att publicera 

dem av barnets vårdnadshavare.  

 Upphovsrätten för en bild hör till den som har tagit bilden. Fotografen 

bestämmer vad som får göras med bilden: var den får publiceras, om det fåret 

redigeras utan tillstånd o.s.v. 

 Obs! Alla bilder och videor som tagits under arbetsuppgifter med 

räddningsverkets kameror är myndighetsbilder och upphovsrätten ägs av 

räddningsverket, inte den som tagit bilderna. (Pelastustoimen viestintäopas, på 

finska). 

 När man ger ut bilder till massmedier ska man följa särskild omdöme och 

rättvishet. (Pelastustoimen viestintäopas, på finska). 

 Enligt högsta förvaltningsdomstolens förhandsavgörande är bilder tagna på en 

allmän plats av en brandman oftast myndighetshandlingar och då gäller 

offentlighetslagen vid överlåtandet av dem. Se HFD:s  årsboksbeslut 

HDF:2016:207. Detta betyder att räddningsverken ska lämna ut bilder på 

begäran av till exempel försäkringsbolag om det inte finns något sekretessbelagt 

i bilderna så som personuppgifter eller annat integritetskränkande material.  

Även i detta fall har fotografen upphovsrätt till bilden då hen kan bestämma vad 

http://www.kho.fi/sv/index/paatoksia/vuosikirjapaatokset/vuosikirjapaatos/1482224221325.html
http://www.kho.fi/sv/index/paatoksia/vuosikirjapaatokset/vuosikirjapaatos/1482224221325.html
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man får göra med bilden: var får den publiceras, får den redigeras utan tillstånd 

och så vidare.  

 

Källor och ytterligare information (på finska):  

 http://www.mediakasvatus.fi/materiaali/kuvauslupa/ 

 

Tror du att du vet vad som får fotograferas och vad som får publiceras? Gör YLEs test på 

publicering av bilder: 

 http://yle.fi/uutiset/3-9457278  

 

 

På denna exempelbild syns inga personuppgifter eller integritetskränkande material. Dessutom har den publicerats 
på en privat men öppen Instagram – profil. Är det ändå korrekt att publicera bilden? Tänk efter innan du publicerar 
en selfie från en olycksplats, under en olycka eller efteråt. Hurdan bild ger du av dig själv och din yrkesgrupp? Till 
exempel i en övningssituation kan man ta en bild men kom ihåg att berätta att det inte är en verklig situation.  

 

8.2 Upphovsrätten 
 

 Kom ihåg upphovsrätten även när du skapar innehåll och när du delar den! Till 

exempel kan man inte använda hitlåtar som bakgrundsmusik på en YouTube – 

http://www.mediakasvatus.fi/materiaali/kuvauslupa/
http://yle.fi/uutiset/3-9457278
http://www.kopiosto.fi/kopiosto/sv_SE/
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video utan behörigt tillstånd. Stäng radion som möjligen hörs i bakgrunden när 

du filmar.  

 Till exempel kan man i en video använda musik som laddats ner från 

musikbanken på Creative Commons.  

 Fotografen har huvudsakligen rätten att besluta om användningen av sina bilder 

(se ovan). Fritt användbara bilder finns t ex på Pixabay. 

 Med sökorden ”free pictures” och ”free music” kan man hitta innehåll som man 

kan dela utan att betala ersättning för upphovsrätten. 

 

  

https://creativecommons.org/about/program-areas/arts-culture/arts-culture-resources/legalmusicforvideos/
https://pixabay.com/
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Källor och tack 
 

 

Det här undervisningsmaterialet har skapats med hjälp av Brandskyddsfondens 

finansiering av projektet Utbildningsmaterial för användning av sociala medier. 

Projektets arbetsgrupp och styrningsgrupp har haft en väsentlig roll i att planera och 

skapa innehållet.  

 

Arbetsgruppen för projektet Utbildningsmaterial för användning av sociala medier: 

Laura Hokkanen, Räddningsinstitutet 

Raija Honkanen, Räddningsinstitutet 

Johanna Franzén, Södra Karelens räddningsverk 

Valtteri Korhonen, Norra Savolax räddningsverk 

Heidi Saltiola, Södra Savolax räddningsverk 

Ilkka Kaarakainen, Räddningsinstitutet 

Birgitta Ahtonen, Räddningsinstitutet 

 

Styrgruppen för projektet Utbildningsmaterial för användning av sociala medier: 

Esa Kokki, Räddningsinstitutet 

Elina Haapala, Birkalands räddningsverk 

Antti Pulkkinen, Räddningsbranschens centralorganisation i Finland 

Camilla Volanen, Finlands brandbefälsförbund 

Maija Peltokangas, Inrikesministeriet 

Laura Hokkanen, Räddningsinstitutet (sekreterare) 

 

I undervisningsmaterialet har följande forskningsprojekt i det sjunde EU:s 

ramprogram utnyttjats:  

SOTERIA 

iSAR+ 

PEP 

samt projekten COSMIC, EMERGENT och SLANDAIL. 

 

Dessutom har Räddningsinstitutets och Polisyrkeshögskolans forskningsprojekt 

utnyttjats i undervisningsmaterialet:  

Sosiaalinen media ja älypuhelinsovellukset kansalaisten avuksi hätätilanteissa  

Sosiaalinen media ja mobiiliteknologia avuksi viranomaisviestintään. 

 

Exemplen som samlats från sociala medier:  

Laura Hokkanen & Marko Kaihola. 

  

http://soteria.i112.eu/
http://isar.i112.eu/
http://crisiscommunication.fi/pep
http://www.cosmic-project.eu/
http://www.fp7-emergent.eu/
http://slandail.eu/
htthttp://pelastusopisto.fi/fi/tutkimus-_ja_tietopalvelut/tutkimus-_ja_kehittamispalvelut/projekti-_ja_hanketoiminta/hankkeet/some
htthttp://pelastusopisto.fi/fi/tutkimus-_ja_tietopalvelut/tutkimus-_ja_kehittamispalvelut/projekti-_ja_hanketoiminta/hankkeet/some
http://pelastusopisto.fi/fi/tutkimus-_ja_tietopalvelut/tutkimus-_ja_kehittamispalvelut/projekti-_ja_hanketoiminta/hankkeet/prime101.aspx
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Översättning till svenska: 

Birgitta Ahtonen 

 

Design och layout 

Laura Hokkanen & Riikka Salmela 

 

Ett stort tack till de inhemska och utländska myndigheter vars kommunikation i sociala 

medier har samlats i exemplen. Upphovsrätten för innehållet i detta material hör till de 

som ursprungligen publicerat det. Källorna har markerats i exempelbilderna.  

 

Arbetsgruppen tackar alla som deltagit i verkstäder och i att genomföra projektet. Ett 

speciellt stort tack till kollegerna på Polisyrkeshögskolan Kari Pylväs och Terhi 

Kankaanranta, utbildningsmaterialet baserar sig på forskningssamarbetet som gjordes 

tillsammans med dem. 
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Ordlista 
 

Utbildningsmaterial för användning av sociala medier 

#tbt Throw Back Thursday. Sedvanlig praxis på sociala medier då man 
på torsdagar delar gamla bilder via hästhage #tbt. 

@reply Med tecknet @ kan man nämna en annan användare i sin 
uppdatering och rikta meddelandet så att det syns via @ -
tecknet i användarens nyhetsflöde. Används t ex när man svarar 
på frågor. T ex ”En bra fråga, @frågare”. Så här kan man även 
ansluta övriga användare till sitt svar, t ex ” En bra fråga, 
@frågare”. Saken är så, eller hur @svarare?”. 

algoritm Algoritmerna för sociala mediers tjänster bestämmer vilka 
meddelanden som stiger fram i nyhetsflödet. Till exempel 
gillningar, kommentarer och delningar ökar nyhetsvärdet enligt 
algoritmen. Läs mera (på finska): https://viestintapiritta.fi/mika-
ihmeen-facebook-algoritmi/ 

app/applikation Ett tillämpningsprogram. En användningslösning som planerats 
för mobila enheter. T ex sociala nätverkstjänster kan användas 
via tillämpningar som är planerade för mobila enheter.  

audiovisualt material Material som baserar sig på ljud och bild. 

disinformation Avsiktligt vilseledande Information eller informering.* 

face, fejsen Facebook – tjänster. 

hashtag, hästhage Nyckelord eller etikett, tecknet #. Kan användas till att 
klassificera sina egna inlägg. Genom att använda nyckelord är 
det möjligt att söka och följa meddelanden som handlar om 
vissa ämnen. Till exempel: ”#Fara för gräsbränder #Uleåborg s 
trakten”. 

insta Instagram -tjänster. 

dela, 
delning 

Att dela en uppdatering av en annan användare på sin egen 
tidslinje så att den syns till ens egna följare.  

publicering Att publicera innehåll/inlägg, göra en uppdatering synlig på sitt 
konto. 

en kanal I kontexten sociala medier syftar kanaler på olika slags sociala 
nätverkstjänster och deras olika former. Ett meddelande ”kan 
publiceras på olika kanaler” alltså via olika tjänster. Allmänt 
betyder kommunikationskanaler olika sätt att kommunicera, till 
exempel printmedia, radio, television, sociala medier o.s.v. 

kika Meddelanden i tjänsten Kik. 

klickning Att öppna en länk som publicerats på Internet. 

klickjournalistik De elektriska medierna följer tillgängligheten på sina 
publiceringar via klickningar som inriktats på dessa. I 
klickjournalistik strävar man efter att så många som möjligt 
klickar på och öppnar en publicering. Man använder t ex 
klickrubriker som lockar en (till exempel genom oklarhet) att 
öppna nyheten – alltså de definierar inte vad det är frågan om 
så som en ”traditionell” rubrik. T ex ”De här tre faktorerna 
påverkar hur frisk du är”. 

https://viestintapiritta.fi/mika-ihmeen-facebook-algoritmi/
https://viestintapiritta.fi/mika-ihmeen-facebook-algoritmi/
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kommentera, 
kommentering 

En del av interaktionen i sociala medier. Man kan kommentera 
användarnas uppdateringar. 

lojalitetsplikt ”Det är arbetstagarens plikt att i sin verksamhet undvika allt 
som står i strid med vad som skäligen kan krävas av en 
arbetstagare i den ställningen”***. I fråga om kommunikation 
på sociala medier betyder detta bl.a. att man inte ens på fritiden 
och via sin privata profil får dela material som skadar tilliten 
mellan arbetsgivaren och arbetstagaren. Med detta avses till 
exempel att publicera interna konflikter eller sekretessbelagd 
information i offentligheten.  

mem, meme 
 

Internetfenomen, Internetmem. Med ett Internetfenomen avses 
något som sprider på Internet, som ibland uppnår stor 
popularitet och sprider snabbt på nätet”. **** I materialet finns 
det ett exempel på gös – fenomenet. 

posta Att göra en uppdatering på sociala medier/internet. 

postning En uppdatering, publikation på sociala medier/Internet. 

profil Användaren skapar ett användarkonto i en social media och 
bifogar information om sig själv. Denna information skapar 
profilen.  

padda Pekplatta, surfplatta (Kommer från namnet på den mobila 
apparaten iPad). 

uppdatering Publicering i sociala medier. 

retweet, återtwittra Tweeta vidare, att dela vidare ett Twitter – inlägg på sitt eget 
användarkonto.  

RPAS, drönare Remotely Piloted Aircraft System. Obemannad luftfarkost. 

vägg Uppdateringarna listas på användarens vägg, alltså på 
publiceringssidan eller tidslinjen. När man sänder ett allmänt 
meddelande till en annan användare på Facebook, skriver man 
på hans/hennes vägg. 

snap Snapchat – tjänst, även en enskild bild eller video som 
publicerats via tjänsten. 

platta Mobilterminal. 

räckvidd, tillgänglighet Det hur utbrett publiceringen sprids och hur många som ser 
den. Tillgängligheten i sociala medier är bra framför allt då när 
följarna delar inlägget på sina egna konton.  

säkerhetskommunikation Säkerhetskommunikation ”består av säkerhetsrådgivning, -
utbildning och upplysning som omfattar i räddningslagen 
nämnda helheten av styrning, upplysning och 
rådgivningsarbete".** 

tweet Uppdatering på Twitter. 

gilla, lajka 
gillning 

En form av interaktion i sociala medier. Man kan gilla 
användarnas uppdateringar. Antalet gillningar ökar inläggets 
publicitetsvärde, alltså hur den syns i nyhetsflödet. 

nyhetsflöde En rad uppdateringar av användare som följs och som syns på 
sociala nätverkstjänsters framsida. Uppdateringar som syns i 
nyhetsflödet av sociala nätverkstjänster påverkas bl.a. av 
hurdana och vems inlägg man tidigare har gillat. Dessutom lyfts 
de mest populära inläggen upp i nyhetsflöden.  

svara En del av interaktionen i sociala medier. Till exempel på Twitter 
kan man svara en annan användare genom att använda tecknet 
@. 
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interaktion En av grundprinciperna i sociala medier: kommunikation i 
sociala medier bygger på ömsesidigt samspel mellan 
användarna. Interaktion i sociala medier sker bl.a. i formen av 
kommentarer, gillningar och reaktioner.  

 

Källor (på finska) 

Terminologicentralen TSK publicerar en ordlista över sociala medier (på finska). Den 

finns på adressen: http://www.tsk.fi/tsk/fi/sosiaalisen_median_sanasto_tsk_40-

513.html  

Den urbana ordboken samlar nutida ord (på finska): 

https://www.urbaanisanakirja.com/ 

Motsvarande på svenska: http://www.slangopedia.se/ 

 

* Källa (på finska): Suomisanakirja. http://www.suomisanakirja.fi  

** Källa (på finska): Pelastustoimi.fi 

http://www.pelastustoimi.fi/tietopankki/julkaisut/turvallisuusviestinnan-strategia  

*** Arbetsavtalslagen kapitel 3, 1§. 

****Urbaani sanakirja (på finska). https://www.urbaanisanakirja.com/  

 

http://www.tsk.fi/tsk/fi/sosiaalisen_median_sanasto_tsk_40-513.html
http://www.tsk.fi/tsk/fi/sosiaalisen_median_sanasto_tsk_40-513.html
https://www.urbaanisanakirja.com/
http://www.slangopedia.se/
http://www.suomisanakirja.fi/
http://www.pelastustoimi.fi/tietopankki/julkaisut/turvallisuusviestinnan-strategia
https://www.urbaanisanakirja.com/

