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1 Inledning

Riddningsvisendet verkar i sociala medier pa ett malinriktat, aktivt och in-
teraktivt sitt. Kommunikationen baserar sig p4 riddningsbranschens virde-
ringar: minskligt, professionellt, tillforlitligt - i samarbetet. P4 sociala medi-
er 4r tonen tit och litt.

Organisationerna inom riddningsbranschen utnyttjar sociala medier till
exempel f6r information, deltagande i diskussioner och fér intern kommuni-
kation inom branschen. Sociala medier 4r en strategisk verksamhetsmiljo for
ridddningsbranschen och resurser méaste anvisas fér detta. I kommunikatio-
nen pa sociala medier iakttas samma principer som i den 6vriga kommunika-
tionen. Myndigheten &r skyldig att kommunicera pi ett férstaeligt sitt och
kommunikationen ska i synnerhet i sociala medier vara koncist och allmin-
spraklig. Man bér undvika yrkesterminologi och striava efter att gora radd-
ningsvisendets organisationers officiella kommunikation i sociala medier pa
finska och svenska. Aven andra sprik bor beaktas i regionerna vid behov.
Raddningslagen och annan lagstiftning och férordningar som reglerar den
offentliga férvaltningens kommunikation ska beaktas dven i sociala medier.

Handboken fokuserar p4 kommunikation i sociala medier fran organi-
sationskonton. I handboken gar vi igenom lagliga och etiska ramvillkor och
mal f6r kommunikationen i sociala medier. Dessutom behandlas kriskom-
munikation i sociala medier, avgiftsbelagd marknadsféring i sociala medier
och matning av kommunikation i sociala medier. Slutligen ger handboken en
oversikt 6ver aktuella trender i sociala medier, sammanfattar huvudinforma-
tion och hinvisar till ytterligare lasning. I bilagorna forklaras lagstiftningen
om riddningsvisendets kommunikation samt ges tips om planeringen av
och tillgingligheten till sociala medier.

Handboken fungerar som en kortfattad allmin guide som presenterar
grunderna fér kommunikationen i sociala medier och som kompletteras av
organisationernas eventuella egna nirmare anvisningar. Handboken har ut-
arbetats i samarbete med Raddningsverkens partnerskapsnitverk inom ra-
men for projektet Strategisk kommunikation som administreras av Radd-
ningsinstitutet 2020-2022 och finansieras av Brandskyddsfonden. Till den
beredande arbetsgruppen hérde kommunikationschef Terhi Karhuniemi
fran Mellersta Nylands raddningsverk, kommunikations- och utbildnings-
planerare Piivi Kaanti-Piispanen fran Adalarnas raddningsverk samt forska-
re Aino Harinen och forskningsassistent lida Silfverhuth fran Raddningsin-
stitutet. Ett varmt tack till arbetsgruppen foér ett virdefullt arbete med att
utveckla raddningsbranschens gemensamma kommunikation!
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2 Kommunikationens
lagstadgade uppgifter och
kommunikationsetik

2.1. Kommunikationen inom raddnings-
branschen bygger pa lagstiftningen

Riaddningsvisendet ska i all sin verksamhet beakta raddningslagen, som for-
pliktar raddningsvisendet till olycksinformation och sikerhetskommunika-
tion. Dessutom ska man i kommunikationen i sociala medier beakta samma
lagar och normer som i den 6évriga myndighetskommunikationen. De vik-

tigaste lagarna ir offentlighetslagen, dataskyddslagen, férvaltningslagen
och spraklagen samt lagen om tillhandahaillande av digitala tjinster och

tillganglighetsdirektivet kopplat till lagen. Det 4r ocks4 viktigt att beakta
den mangsidiga lagstiftningen om integritetsskydd och upphovsrittslagen.

[ fortsittningen bestams riddningsverkens kommunikation ocksa av

lagen om vilfirdsomraden (tidigare kommunallagen), vars 34 § foreskri-
ver att vilfardsomradets organisationer ska informera om sin verksamhet

oppet, tydligt och tillrackligt. Statsférvaltningen forpliktas av statsradets
forordning om offentlighet och god informationshantering i myndigheter-
nas verksamhet. Foreningslagen tar inte stallning till foreningarnas eller
organisationernas kommunikation.

2.2. All kommunikation utgar fran branschens
varderingar

Raddningsvisendets kommunikation i sociala medier grundar sig pa bran-
schens virderingar: manskligt, yrkesmassigt, tillf6rlitligt — i samarbete. Vir-
dena uppratthalls och stirks i verksamheten och kommunikationen varje dag.
Foértroendet for myndigheten férutsatter en vardebaserad, transparent och an-
svarsfull kommunikation, och dessutom stirker en kommunikation som sté-
der virderingarna kianslan av samhérighet och engagemang inom branschen.
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I raddningsviasendets kommunikation betonas ansvarsfullhet sirskilt
i fotografierna. Fotografering pa offentlig plats ar i princip tilliten, men
utover virdedverviganden regleras publiceringen av flera forfattningar
och foérordningar. Som stéd for fotograferingen har Raddningsinstitutets
ViVaPe-projekt utarbetat en fotograferingshandbok fér riddnings-
branschen (Pelastusalan kuvausopas 2022), dir man tar stéllning till saval
hur bilder ska tas, anvindas och férvaltas.

Kommunikation enligt varderingarna

® Nar raddningsbranschen publicerar ® Virespekterar integritetsskyddet

bilder och videor fran raddnings-
verksamheten ska olyckans offer
inte synas.

Bilderna visar inga identifierande
uppgifter sdésom hem, gardar,
fordon eller foretagsuppgifter som
gar att kdnna igen.

Man fragar samtycke av de som foto-
graferas alltid da detta ar mojligt.
Fotograferingstillstandet for min-
derdriga fragas av vardnadshavaren.
Var noga med tillstandet.

Vid olyckor ger ledaren for radd-
ningsverksamheten anvisningar for
fotograferandet. Det far inte stora
raddningsverksamheten.

Polisen informerar om avlidna vid en
olycka om man i undantagssituatio-
ner inte kommer dverens om annat.
De anhdriga far information om
olyckan av polisen, inte via sociala
medier eller traditionell media.

och hemfriden.

Vi respekterar upphovsrattighe-
terna.

Vi ber upphovsmannen om tillstand
till det material som delas och vi
anvander korrekta referenser.
Publikationerna ar tillgangliga:
spraket ar tydligt och mangsidigt,
videorna textas och alt-texter laggs
till pa bilder och videor.

Vi ar konstruktiva pa de sociala
medierna.
Vid behov modererar vi de sociala

medierna: vi raderar omedelbart
osakliga och olagliga meddelanden
fran publikationer som fritt kan
kommenteras.

Den information som publiceras ar
palitlig och sakkunnigbaserad.

BILD 1. Kommunikation enligt varderingarna i de sociala medierna.



2.3 Konstruktivt i sociala medier

Aktorerna inom riddningsbranschen har till uppgift att stirka en kon-
struktiv diskussion och undvika att séka sig till motsattningar. Till ansvars-
full kommunikation i sociala medier hér ocksa att framja likabehandling
och jamstalldhet.

I sociala medier sprids de negativa nyheterna snabbare 4n de positiva
och motsatta synsitt lyfts latt fram. Felaktig information sprids effektivt,
bade avsiktligt och oavsiktligt. I sociala medier férekommer informations-
paverkan som kan riktas mot rdddningsbranschen. Bist férbereder man
sig pa hot om informationspaverkan genom att utveckla medielidskunnig-
heten och kallkritiken. Felaktig information behover rittas till, men den
ska inte upprepas utan vi fyller luftrummet med egen faktabaserad kom-
munikation.

Tyvarr férekommer ibland osakligt bemétande i sociala medier. Det ar
viktigt att varje organisation har konkreta anvisningar samt en éverens-
kommen verksamhetsmodell f6r eventuella trakasserier. Om du utsitts for
trakasserier i sociala medier ska du omedelbart kontakta organisationens
ledning. Varje organisation ger sin personal anvisningar om hur man reage-
rar pa situationer. Inrikesministeriet har ocksa producerat material om te-
mat f6ér informatoérer och intressentgrupper inom férvaltningsomradet.

Genom att kommunicera tar man néstan alltid risken att det egna med-
delandet inte tilltalar alla som nas av meddelandet. Myndigheterna ar dock
skyldiga att kommunicera, och inte dra sig ur kommunikationen. Att ta
emot respons och diskutera med anvindarna stéder riddningsbranschens
grundliggande uppgifter och stirker bilden av branschen. Dessutom er-
bjuder den en behindig kanal for kontakt med medborgare och intressent-
grupper.

Eventuella uppstandelser i sociala medier mattar oftast snabbt av. Men
om det problem som dykt upp och sprids i de sociala medierna &r verkligt
kraver det atgirder. Uppstandelser i sociala medier kan ocksi vara en moj-
lighet att fordndra verksamhetskulturen och pa s& sitt stirka den positiva
bilden av branschen, bade internt och i férhallande till externa grupper.
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3 Kommunikation pa officiella
konton for organisationer inom
raddningsbranschen

3.1 Mal for organisationernas officiella
kommunikation i sociala medier

Att vara aktiv i de sociala medierna kan till exempel vara:

Kundservice och radgivning
Moéten och handledning
Utrdttande av drenden
Crowdsourcing

Delaktighet
Marknadsforing

Skapa och stdrka rykte.

Maélen for riddningsbranschens kommunikation i sociala medier 4r desam-
ma som i all kommunikation inom branschen. Syftet ar att informera om
sikerhet, olyckor och férebyggandet av dem samt om andra teman med an-
knytning till branschen. I sociala medier kan malen ocks4 vara till exempel
att géra branschen kidnd, att kommunicera om olika evenemang eller att re-
krytera personal. Allminheten kan snabbt nis via de sociala medierna. Dir-
for 4r mélet med kommunikationen i sociala medier ocks4 att skaffa féljare.

Nir medborgarna narmar sig raddningsbranschen i sociala medier med
fragor och kommentarer ska meddelandena besvaras si snabbt som méj-
ligt. T allménhet 4r det bra att svara med eget namn dven om svaret ges fran
organisationens konto.

Fordelen med ett organisationskonto ir att det 4r tydligt identifierbart.
Organisationskontot behéver inte bindas till en viss person, sa moéjligheten
till trakasserier 4r ofta mindre 4n vid kommunikation ansikte mot ansikte
med hjilp av personprofiler.
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3.2 Kanaler, malgrupper och mal styr
kommunikationen i sociala medier

Organisationen ska separat faststilla mal fér varje kanal som anvinds. I
publikationerna lénar det sig att i man av méjlighet pé ett mangsidigt sitt
gynna bilder, videor, infografer och tabeller. Publikationen ska dock inte
tvingas till ndgon viss form enbart pd grund av att fa variation.

RIKTA DITT MEDDELANDE TILL RATT
KANAL | DE SOCIALA MEDIERNA

ANVANDAR ANTAL PER VECKA (2021)

YouTube ca 3,1 milj.
Facebook ca 2,9 milj.
Instagram ca 2 milj.
Twitter ca 1 milj.
LinkedIn ca 0,7 milj.
TikTok ca 0,4 milj.

BILD 2. Karaktarsdrag i sociala medier.

3.3 Kommunikation med en expert- eller
yrkesprofil i sociala medier

Paverkan i sociala medier ar effektivast nir det sker frdn méinniska till
minniska. Darfér uppmuntrar vi anstillda inom ridddningsbranschen att
i sociala medier ocksa kommunicera om drenden inom branschen med sitt
eget ansikte. En lyckad kommunikation via en expertprofil férutsitter att
organisationen litar pa sina anstillda och uppmuntrar till att aktivt kom-
municera om sitt arbete, sin organisation och/eller sin bransch i sociala
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medier. Dessutom behdéver experterna stéd, resurser och vid behov anvis-
ningar for det praktiska arbetet av sina organisationer. Genom gemensamt
6verenskomna regler undviker man konflikter och klargér ansvarsomride-
na. Kommunikationen via yrkesprofilerna ska vara i linje med organisatio-
nens kommunikation.

Sociala medier for andra minniskor nara. Nitverkande, tankeutbyte,
uppratthallande av lagesbilder, kollegialt larande och samarbete lyckas ock-
sé via sociala medier. Till en bérjan kan man koppla andra till diskussioner-
na (genom att "tagga”) och félja med andra anvindare. Nir man anvander
en expertprofil 6kar syngligheten genom att man kopplar den egna organi-
sationen till diskussionen med @-tecknet och anvinder hashtaggar (#), pa
sa sitt kan man 4ven involvera andra i diskussionen.

Tips for att hoja profilen i sociala medier
(Kalla: Piritta Seppala 2021)
1. Definiera dina mal.
. Lyssna, folj diskussionen, bekanta dig med din publik.
. Valj lampliga kanaler for dina mal och din malpublik.

. Sok intressanta personer att folja inom och utanfor din bransch, dven
internationellt.

. Dela innehall som produceras av andra. Delta i diskussionerna, ob-
servera tonfallet.

6. Skapa innehall, férsok vacka reaktioner och diskussion.

. Gor kommunikationen i sociala medier till en rutin.

I



3.4 Allt behover inte goras ensam

Manga myndigheter och andra samarbetspartner inom raddnings-
branschen har ocksd gemensamma maél f6r kommunikationen, sa det l6nar
sig inte att géra allt ensam. Férutom att man planerar och skapar gemen-
samt material i olika natverk lonar det sig ocksa att félja upp och dela inne-
hall som produceras av andra. Dela dock endast innehill som produceras av
palitliga aktorer. Dessutom lonar det sig att stanna upp och fundera p& upp-
hovsritten dven nir det giller andra personers inlagg innan de delas vidare.

Det Ionar sig till exempel att folja foljande instanser:

Ovriga raddningsverk och avtalsbrandkarer

Myndigheter inom sakerhetsbranschen, sasom nddcentralsverket,
polisen, inrikesministeriet, gransbevakningsvasendet, Tukes

Organisationer inom branschen, sdsom Raddningsbranschens
forbund, SPEK, SPPL, SSPL, SPAL osv.)

Ovriga organisationer inom sikerhetsbranschen, sdsom FRK,
Trafikskyddet, SUH

Laroanstalter inom branschen (Rdddningsinstitutet, Helsingfors
raddningsskola)

Ovriga ldroanstalter inom sdkerhetsbranschen (Polisyrkeshégskolan,
Forsvarshogskolan, Sjé- och gransbevakningsskolan osv.)

Forskningsinstitut, foretag i sdkerhetsbranschen
Enskilda experter inom branschen

Kommunerna i det egna omradet samt andra aktorer i
vélfardsomradet.
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4 Kommunikation i sociala medier i
specialsituationer

Kommunikationen i specialsituationer har vid sidan av traditionella medie-
och varningsmeddelanden dven omfattat kommunikation i sociala medier,
dir samma principer giller som i kriskommunikationen i allminhet. I kris-
och stérningssituationer kommunicerar man snabbt, effektivt, 6ppet, tyd-
ligt och tillgingligt. Anvindningen av sociala medier stéder medie- och var-
ningsmeddelanden samt organisationernas webbkommunikation. Sociala
medier kan dock inte anvindas som den enda kanalen f6r kommunikation
vid exceptionella situationer, eftersom den publik de sociala medierna nar
ar begransad.

Organisationen bor utarbeta separata planer fér kommunikation vid
storningar, kriser och olyckor, av vilka bland annat kommunikationens an-
svar framgar. Kommunikationen i sociala medier pa organisationens offi-
ciella konto kan stédas fran personliga yrkesprofiler enligt situationsspeci-
fika anvisningar. Huvudansvaret f6r kommunikationen i specialsituationer
ligger dock alltid hos organisationens ledning, som drar upp riktlinjerna fér
de gemensamma verksamhetssitten.

Snabba reaktioner férhindrar spridningen av felaktig information. Op-
pen kommunikation via flera kanaler stirker fértroendet f6r riddningsvi-
sendets funktionsférmaga dven under exceptionella férhallanden. Berit-
ta alltsd sanningsenligt dven i sociala medier vad som har hiant och hur
man reagerar pi situationen. Beritta allt du vet och vad du kan beritta ge-
nast; informationen kan uppdateras nir situationen framskrider. Fast dven
uppmirksamhet vid tonfallet. Férsok sitta dig in i rollen som mottagare
av kommunikationen och planera innehéillet empatiskt. Underskatta inte
kinslorna, men grunda kommunikationen pa fakta. Kom ihag att medbor-
garnas informationsbehov i allmdnhet ¢kar i undantagssituationer. Utéver
stod onskar medborgarna framfoér allt information om hur situationen pa-
verkar deras vardag och anvisningar om vad de sjilva kan goéra for att klara
av situationen.
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Kris- och storningssituationer i kommunikationen i
sociala medier

1.

Analysera utgangslaget — vad har hant, vilket akut behov av informa-
tion finns det?

2. Fundera pa malet/malet — varfér kommunicera om det som hang?

3. Definiera malgruppen — vem ska informeras om handelsen, vem be-

hover informationen?

. Planera innehallet och tonldget — vad och med vilken ton ar det néd-

vandigt att genast kommunicera om situationen, vad kan man éver-
huvudtaget kommunicera utan att dventyra andra intressen?

. Valj kommunikationskanaler och tidtabell — hur och var kommunice-

rar man?

. Sakerstall resursfordelningen — vem kommunicerar och svarar pa de

fragor som stills?

. Var beredd pa att situationen kan dra ut pa tiden och var beredd att

vid behov anpassa kommunikationen efter situationen.
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5 Auvgiftshelagd marknadsforing
och reklam i sociala medier

I sociala medier ar det mojligt att kopa synlighet via plattformarnas egna
marknadsféringstjinster och andra serviceproducenter (t.ex. Oikotie,
Duunitori, reklambyrier). Avgiftsbelagd marknadsféring i sociala medier
kan utnyttjas till exempel vid rekrytering, kommunikation om evenemang
eller i samband med sikerhetskampanjer. Jamf6rt med reklam i traditio-
nella tryckta medier &r marknadsféring i sociala medier f6rmanlig och gér
det ofta mojligt att rikta relativt omfattande spridning och budskap till val-
da malgrupper (t.ex. dlder, bostadsort, kén, intresseobjekt).

Nar avgiftsbelagd marknadsféring képs direkt av den som erbjuder
plattformen (t.ex. Facebook eller LinkedIn) kan man sjilv moderera en
eventuell diskussion. Vid marknadsféring via mellanhinder i sociala medi-
er skoter tjansteleverantéren ocksd modereringen.

Den kopta marknadsféringens tiackning kan féljas via plattformens
egna rapporter. Vid kép av marknadsféring fran en extern tjinsteleveran-
tor omfattar paketet ocksé rapportering. Utnyttjandet av plattformarnas
egna marknadsféringskanaler forutsitter att organisationen har ett kredit-
kort till sitt férfogande.

En snabbguide for avgiftsbelagd marknadsféring i sociala medier
finns hir.
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6 Matning av kommunikationen i
sociala medier, utnyttjande av
resultaten

Det &r bra att mita kommunikationen i sociala medier foér att kunna géra
observationer om hur den lyckats och fér att kunna rikta in den pi ett 4n-
damalsenligt sitt. Nyckelfragan for att mitningen ska lyckas 4r s konkreta
mal som mojligt. Malen ska vara realistiska, mitbara, visentliga, tidsbund-
na och exakta. Nar man méter hur vl kommunikationen i sociala medier
lyckats kan man granska till exempel kommunikationens insatser, resultat
och resultat eller effekter.

I den kvantitativa bedémningen kan man utnyttja de interna ana-
lysverktygen i sociala medier. Det behovs ofta olika kvalitativa och kvan-
titativa mitare samt kombinationer av dessa for att bedéma kommunika-
tionens effekter och i synnerhet uppniendet av de langsiktiga effektmalen.
Maitningen &r ofta ett langsiktigt arbete som kraver resurser. Data ska inte
heller samlas in enbart fér insamlingens skull: Det 4r viktigt att utnyttja
informationen for att rikta och vidareutveckla kommunikationen.

Inom riddningsbranschen registreras en stor del av den grundliggande
verksamheten i PRONTO-systemet, sa dven prestationer inom kommuni-
kationen i sociala medier rapporteras i PRONTO. Med hjilp av PRONTO
far man fram statistik som kan utnyttjas pd méinga sitt. De uppgifter som
registreras i PRONTO skapar en grund foér riddningsvisendets sikerhets-
kommunikation med hjilp av vilken
verksamheten kan foljas upp, jamforas

pa riksniva samt vidareutvecklas. Metoder for att mata
Till utvecklingen av kommunikatio- kommunikationen i

nen i sociala medier hér ocksé att fol- sociala medier:

ja diskussionerna i sociala medier. Vil- Analys av sociala medier

ka ar de teman som ber6r raddnings- Innehéllsanalys

branschen och som intresserar i olika Kundenkiter

kanaler? Vilka teman tilltalar vira mal- Mitning av enskilda

grupper? Kommunikationen i socia- kampanjer

la medier kan planeras och riktas nog- Langsiktig uppfoljning av

grannare in tidigare genom att aktivt utvecklingsférlopp.
folja diskussionerna i sociala medier.
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7 Trender i sociala medier

De sociala medierna fordndras hela tiden. Kanalerna kommer och gir och
anvandarna ror sig dven i sociala medier nir samhaillet fordndras. I synner-
het de unga ir 4 ena sidan snabba att anamma nya kanaler och & andra si-
dan ocksi att éverge dem som inte fungerar. Organisationerna ska uppda-
tera sina strategier i sociala medier enligt vilka kanaler malgrupperna finns.
Aven hir betonas lodning och matning.

Aven en myndighet bor vara medveten om trenderna i sociala medier
och vid behov ta i bruk nya kanaler i enlighet med kommunikationens mal,
varderingar och malgrupper. Viaxande trender 4r bl.a. 6kad efterfragan pa
videomaterial, kontinuerlig nirvaro i sociala medier och ékade interaktiva
tjanster i sociala medier, dven hos myndigheter. I den stora anviandningen
av tjanster och i den enorma mingden data blir det viktigt att géra tjans-
terna komprimerade samt l4tta att lisa och anvinda.

Sarskilt bland de unga méalgrupperna mirks och upplevs influencerkom-
munikationen, dvs. (i allmanhet avgiftsbelagt) samarbete med olika influ-
encers i sociala medier, som tillférlitlig. Den kommunikation influencers
utfor i sociala medier kan ocksd vara en fungerande 16sning f6r raddnings-
branschen, men nir man 6verviger samarbete ska man alltid beakta de
ekonomiska och tidsmissiga satsningar som samarbetet kriver, dven till
exempel influencerns virderingar och f6ljare samt malen och méalgrupper-
na for den egna kommunikationen. Aven 6vrig avgiftsbelagd marknadsfo-
ring blir ocksa allt viktigare i sociala medier, eftersom det blir allt svarare
att uppnd organisk synlighet endast genom den egna kommunikationen i
en virld av stindigt fordnderliga algoritmer och 6kat nyhetsfléde. Det ror
sig redan stora summor i sociala medier och man férséker paverka anvian-
darna p4 manga sitt. Det 4r bra att vara medveten om detta och planera
kommunikationen i sociala medier delvis ocksa i enlighet med dessa ram-
villkor, 4ven om det 4 andra sidan inte nédvindigtvis behovs direkta finan-
siella satsningar for att stirka till exempel medborgarnas fértroende.

Aven i framtidens sociala medier blir det allt viktigare att vara medveten
om och beakta olika hotscenarier. Publikationerna kan aldrig raderas slut-
giltigt. I synnerhet uppdateringar i anslutning till det personliga livet kan
ocksa orsaka informationssikerhetshot.
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8 Sammanfattning: tips och rad

Kann dina mal

| sociala medier ar det bra om kommunikatéren har tydliga mal och pla-
ner. Hit hor att tillampa mangsidighet i sociala medier genom att vélja
lampliga kanaler och tillvagagangssatt for malgrupperna och malen. Inne-
hallet ska tjana malet. Variationen Okar intresset.

Skapa genomtinkt och tillgangligt innehall

Gor din publikation med omtanke: inkludera endast en sak i ett inlagg.
Du far mer synlighet genom att ldgga till bilder, lankar och/eller hashtag-
gar. Med lankarna kan man férdjupa och ge bakgrund till diskussionerna.
Algoritmer féredrar bildinldgg. Ett bra innehall ar aktuellt, nyttigt och in-
tressant. Skapa din publikation enligt raddningsbranschens varderingar.
Beakta tillgdngligheten. Formulera texterna pa ett begripligt satt och lagg
till alt-texter pa bilderna. Anvand allmant sprak och forklara vid behov
begreppen. Skriv koncist eller plocka ut ett lyft fran ett mer omfattande
innehall. Undvik facktermer, brandkarshumor samt specialtecken. Inlag-
get kan vid behov vara avslappnat, vilket kan tilldggas bl.a. med smileys.

Myndigheten dr en myndighet dven i sociala medier

Kom ihag din egen roll som myndighet. Diskutera konstruktivt. Lyssna,
uppskatta och mot var och en som manniska, lyft fram din asikt sakligt,
grunda din 3sikt pa fakta. Aven en myndighet far ge respons, men mucka
inte gral. Underskatta eller kvav inte heller avvikande asikter. Det finns
ingen orsak att delta i osakligheter, utan de sociala medierna ska ocksa
modereras for att eliminera desinformation och hatretorik. Hall dig till att
publicera sddant som tjanar din uppgift och dina skyldigheter. Respektera
integritetsskyddet och upphovsréatten. Be vid behov en kollega eller sam-
arbetspartner om deras asikt fére publiceringen.

Var aktiv och palitlig

Folj aktuella @mnen och reagera. Genom att ansluta andra till dina samtal
far du synlighet och genom att félja andra far du bade féljare och haller
dig uppdaterad om samtalen. Genom att dela inlagg kan du synliggbra
kollegor och samarbetspartner. Svara pa fragor, delta i den diskussion du
vacker. Dela tillforlitlig information. Ge fakta i stallet for desinformation.
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9 Ytterligare lasning och
kallmaterial

9.1 Lasning for de som vill veta mera

Material for sociala medier och webbkommunikation:

CELIA: Vinkkeja verkkosivustojen saavutettavuuden parantamiseen
(webbplats, pa finska)

Viestinti-Piritta Oy:n verkkosivusto: materiaalia, koulutusta ja kirjoituksia
somesta (pé finska)

CMAD.fi / Janhonen Johanna (2021): Julkisesti verkosta l6ytyvia, eri
organisaatioiden someohjeistuksia (materialbank/webbplats pa finska )

Ponki Harto: Sosiaalisen median tilastoja Suomesta ja maailmalta
(webbplats)

Pelastusopiston tuottama sosiaalisen median hy6dyntidmisen peruskurssi:
Sinustako #someguru @pelastusala? Samma material finns elektroniskt i miljon

Koulumaali.

LMSomeco:n blogikirjoitukset (temainligg och synpunkter pa

kommunikation i de sociala medierna, pa finska

DNA:n tutkimukset sosiaalisen median ja verkon kiytésti (webbplats

pa finska)
Sauri Pekka (2018): Julkishallinto ja sosiaalinen media (video)
Sauri Pekka (2018): Julkishallinto ja sosiaalinen media (PDF, p4 finska)

LMSomeco: Julkishallinto sosiaalisessa mediassa (blogginla

Material for utveckling av organisationernas overgripande
kommunikation:

Procom - Viestinnidn ammattilaiset ry:n blogialusta (aktuella inla.

kommunikation, pa finska)
Procom - Viestinnin ammattilaiset ry:n podcast viestinndn ammattilaisille ja

kaikille viestinnisti kiinnostuneille (pa finska

Viestinnidn ammattijarjesté Viesti ry:n blogisarja

Viestinndn ammattijirjest6 Viesti ry:n podcast viestinnisti: Tiedotusosasto
(pa finska)
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http://saavutettavasti.fi
http://saavutettavasti.fi
http://www.viestintapiritta.fi
http://www.viestintapiritta.fi
https://cmad.fi/artikkelit/someohjeistuksia
https://cmad.fi/artikkelit/someohjeistuksia
https://harto.wordpress.com/sosiaalisen-median-tilastoja/
https://harto.wordpress.com/sosiaalisen-median-tilastoja/
http://info.smedu.fi/kirjasto/Sarja_A/A1_2017.pdf
http://info.smedu.fi/kirjasto/Sarja_A/A1_2017.pdf
http://www.someco.fi
http://www.someco.fi
https://corporate.dna.fi/media/tutkimukset
https://corporate.dna.fi/media/tutkimukset
https://www.youtube.com/watch?v=uUsvr64_ud0
https://kaks.fi/wp-content/uploads/2015/03/Julkishallinto-ja-sosiaalinen-media.pdf
https://lmsomeco.fi/blogi/julkishallinto-sosiaalisessa-mediassa/
https://www.viestijat.fi
https://www.viestijat.fi
https://procom.fi/jasenelle/podcast/
https://procom.fi/jasenelle/podcast/
https://viesti.fi/blogi/
https://viesti.fi/tiedotusosasto/
https://viesti.fi/tiedotusosasto/

Allmanna handbocker och anvisningar for den offentliga
forvaltningens och raddningsvasendets kommunikation (pa finska):

Statsférvaltningens kommunikationsanvisningar och -bestimmelser
(webbplats dir handbéckerna kan laddas ner)

Anvisningar och handbécker fér kommunernas kommunikation (webbplats
dir handbéckerna kan laddas ner)

Pelastuslaitosten viestintiopas (Kuntaliitto / Pelastuslaitosten
kumppanuusverkosto, 2015), PDF (pa finska

Pelastuslaitosten viestintiopas 2.0 (Pelastusopisto / Pelavi-hanke, 2018), PDF

(pa finska) Samma material finns elektroniskt i miljén Koulumaali.

Suositukset viestinnin kehittimisesti pelastuslaitoksissa (Sisiministerié

2018), PDEF (pa finska
Valtioneuvosto (2019). Informaatiovaikuttamiseen vastaaminen: opas
viestijoille (PDF-publikation)

Valtioneuvosto (webbplats): Verkkoviestinnin tyylikirja — ohjeita

sisilléntuottajalle (webbplats, pa finska)

Raddningsinstitutets webbplats for kommunikationsprojekten
(material for raddningsbranschens kommunikation):

Strategisella viestinnilli vaikuttavuutta pelastustoimeen (ViVaPe) -hanke,
2020-2022 (pa finska
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https://vnk.fi/sv/anvisningar-och-bestammelser-om-statsradets-kommunikation
https://vnk.fi/sv/anvisningar-och-bestammelser-om-statsradets-kommunikation
https://www.kommunforbundet.fi/delaktighet-och-vaxelverkan/information-och-marknadsforing/anvisningar-och-handbocker-kommunikation-i-kommunerna
https://www.kommunforbundet.fi/delaktighet-och-vaxelverkan/information-och-marknadsforing/anvisningar-och-handbocker-kommunikation-i-kommunerna
https://docplayer.fi/17693574-Viestintaopas-pelastuslaitosten-kumppanuusverkoston-julkaisu-1-2015-pelastuslaitosten-kumppanuusverkosto-1.html
https://docplayer.fi/17693574-Viestintaopas-pelastuslaitosten-kumppanuusverkoston-julkaisu-1-2015-pelastuslaitosten-kumppanuusverkosto-1.html
https://www.pelastusopisto.fi/wp-content/uploads/Viestintäopas-2.0_päivitetty2020.pdf
https://www.pelastusopisto.fi/wp-content/uploads/Viestintäopas-2.0_päivitetty2020.pdf
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161161/SM_22_2018_Suositukset%20viestinnan%20kehittamisesta%20pelastuslaitoksissa.pdf
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161161/SM_22_2018_Suositukset%20viestinnan%20kehittamisesta%20pelastuslaitoksissa.pdf
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/handle/10024/161586
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/handle/10024/161586
https://vnk.fi/viestinta/verkkoviestinnan-tyylikirja
https://vnk.fi/viestinta/verkkoviestinnan-tyylikirja
https://www.pelastusopisto.fi/tutkimus-ja-tietopalvelut/tki-palvelut/hankkeet/paattyneet-tutkimus-ja-kehittamishankkeet/pelastuslaitosten-viestintakaytannot/
https://www.pelastusopisto.fi/tutkimus-ja-tietopalvelut/tki-palvelut/hankkeet/strategisella-viestinnalla-vaikuttavuutta-pelastustoimeen/
https://www.pelastusopisto.fi/tutkimus-ja-tietopalvelut/tki-palvelut/hankkeet/strategisella-viestinnalla-vaikuttavuutta-pelastustoimeen/

9.2 Kallor som anvands i handboken

DNA Oyj 2021. Tutkimus: Yhi suuremmalla osalla 6-vuotiaista on jo oma ily-
puhelin — DNA:n asiantuntija kertoo, mit4 jokaisen vanhemman tulee vihintiin
tietda hankkiessaan puhelinta lapselleen. Tiedote 8.4.2021. https://corporate.
dna.fi/lehdistotiedotteet?type=stt2&id=69905663&scrollTo=UJpEOgFgPw1l

DNA Oyj 2021. Tutkimus: Suomalaisia pelottaa verkossa etenkin ndma 3 asiaa
- nuorten ja ikiantyneiden asenteessa tietoturvaan selvi ero. Tiedote 6.5.2021.

https://corporate.dna.fi/lehdistotiedotteet?type=stt2&id=69908573&scrollTo
=UJpEOgFgPwilf

Stora, A., Nurmo, R. 2020. Sosiaalisen median uusi aika alkaa — listasimme some-
trendit 2020. Ellun Kanat. Artikkeli 25.3.2020. https://ellunkanat.fi/nakemys/
artikkelit/sosiaalisen-median-uusi-aika-alkaa-listasimme-sometrendit-2020/
Globalwebindex 2019. Social media trends in 2019.
https://www.gwi.com/reports/social-2019

Kaiku Helsinki 2018. Vaikuttavan somepostauksen kaava. Blogikirjoitus
26.6.2018. https://kaikuhelsinki.fi/blogi/vaikuttavan-somepostauksen-kaava/

Kansanelikelaitos 2022. Kelaa, miten onnistut somessa.

https://www.kela.fi/documents/10180/2628102/Someohje.pdf/ech8ed66-
c439-4834-9100-0381b6£9e035

Koskela, J. 2020. Oodi organisaatiotileille: kuusi syyt4, miksi organisaatioiden

pitda olla somessa. Blogikirjoitus 4.3.2020. https://www.linkedin.com/pulse/

oodi-organisaatiotileille-kuusi-syyt%C3%A4-miksi-pit%C3%A4%C3 %A4-olla-
koskela/

Kuntaliitto 2016. Kuntaviestinnin opas. https://www.kuntaliitto.fi/sites/
default/files/media/file/viestintaopas ebook.pdf

Lasten ja nuorten sditi6é 2021. Unelmien some: Mit4 nuoret toivovat tulevaisuuden

sosiaaliselta medialta. https://www.nuori.fi/unelmien-some-2021/
Meltwater 2022. Meltwaterin blogisarja. https://www.meltwater.com/fi/blog

Sauri, P. 2015. Julkishallinto ja sosiaalinen media. Helsinki: Kunnallisalan
kehittimissaitié. https://kaks.fi/julkaisut/julkishallinto-ja-sosiaalinen-media

Viestinta-Piritta. Verkkosivu. https://viestintapiritta.fi/

Suominen, R. 2020. Viisi vinkkiid ammattimaiseen someviestintiin.
Kielikello- Verkkolehtl 2/2020 Helsmkl Kotlmalsten k1elten keskus
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https://corporate.dna.fi/lehdistotiedotteet?type=stt2&id=69905663&scrollTo=UJpEOgFgPw1
https://corporate.dna.fi/lehdistotiedotteet?type=stt2&id=69905663&scrollTo=UJpEOgFgPw1
https://corporate.dna.fi/lehdistotiedotteet?type=stt2&id=69908573&scrollTo=UJpEOgFgPw1f
https://corporate.dna.fi/lehdistotiedotteet?type=stt2&id=69908573&scrollTo=UJpEOgFgPw1f
https://ellunkanat.fi/nakemys/artikkelit/sosiaalisen-median-uusi-aika-alkaa-listasimme-sometrendit-2020/
https://ellunkanat.fi/nakemys/artikkelit/sosiaalisen-median-uusi-aika-alkaa-listasimme-sometrendit-2020/
https://www.gwi.com/reports/social-2019
https://kaikuhelsinki.fi/blogi/vaikuttavan-somepostauksen-kaava/
https://www.kela.fi/documents/10180/2628102/Someohje.pdf/ecb8ed66-c439-4834-9100-0381b6f9e035
https://www.kela.fi/documents/10180/2628102/Someohje.pdf/ecb8ed66-c439-4834-9100-0381b6f9e035
https://www.linkedin.com/pulse/oodi-organisaatiotileille-kuusi-syyt%C3%A4-miksi-pit%C3%A4%C3%A4-olla-koskela/
https://www.linkedin.com/pulse/oodi-organisaatiotileille-kuusi-syyt%C3%A4-miksi-pit%C3%A4%C3%A4-olla-koskela/
https://www.linkedin.com/pulse/oodi-organisaatiotileille-kuusi-syyt%C3%A4-miksi-pit%C3%A4%C3%A4-olla-koskela/
https://www.kuntaliitto.fi/sites/default/files/media/file/viestintaopas_ebook.pdf
https://www.kuntaliitto.fi/sites/default/files/media/file/viestintaopas_ebook.pdf
https://www.nuori.fi/unelmien-some-2021/
https://www.meltwater.com/fi/blog
https://kaks.fi/julkaisut/julkishallinto-ja-sosiaalinen-media/
https://viestintapiritta.fi/
https://www.kielikello.fi/-/viisi-vinkkia-ammattimaiseen-someviestintaan

BILAGA 1: Lagstiftning om
raddningsvasendets kommunikation

Kommunikationen inom riaddningsbranschen, liksom den 6vriga myn-
dighetskommunikationen, styrs av manga olika lagar. Kommunikationen
inom raddningsbranschen ir i sig en lagstadgad uppgift. En férteckning
6ver alla lagar och forordningar som reglerar raddningsmyndighetens kom-
munikation finns hir.

Raddningsverkens kommunikation utgér frdn lagen om valfirdsomraden
(tidigare kommunallagen), vars 34 § lyder som foljer: "Vilfardsomridet ska
informera vilfardsomradets invanare och dem som anvinder vilfardsomra-
dets tjanster samt organisationer och andra sammanslutningar om valfirds-
omradets verksamhet. Vilfardsomradet ska ge tillracklig information om de
tjdnster som vilfirdsomradet ordnar, vilfirdsomradets ekonomi, drenden
som bereds i valfirdsomradet och planer som giller drendena, behandling-
en av drendena, beslut som fattats och beslutens effekter. Vilfirdsomradet
ska informera om hur man kan delta i och paverka beredningen av besluten.
I friga om beredningen av drenden som behandlas av organen ska vilfards-
omradet se till att de uppgifter som behévs med hiansyn till den allminna
tillgdngen till information laggs ut pa valfirdsomradets webbplats pa det all-
manna datanitet nir féredragningslistan ar fardig. Valfardsomradet skaisin
kommunikation pa nitet se till att sekretessbelagda uppgifter inte laggs ut
pa det allminna datanitet och att skyddet for privatlivet och skyddet for
personuppgifter tillgodoses i kommunikationen. I kommunikationen ska det
anvindas ett sakligt, klart och begripligt sprak och olika invanargruppers be-
hov ska beaktas. Kommunikationen ska ske med tillgingliga metoder.”

Det l6nar sig att fasta sirskild uppmairksamhet vid skyldigheten att in-
formera om drenden som bereds i kommunen eller vilfirdsomradet, planer
som giller dem, behandlingen av drenden, beslut som fattats och beslutens
verkningar. Raddningsverken ska informera om hur man kan delta i och pé-
verka beredningen av beslut. I praktiken innebéar detta att beslutsorganens
(direktionen, nimnden e.d.) &renden ska kommuniceras bade fére och efter
beslutsfattandet. Twitter lampar sig utmarkt f6r beslutskommunikation
genom att lagga till en lank till féredragningslistan/protokollet.
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https://www.pelastusopisto.fi/wp-content/uploads/Liite_3_Lait-ja-asetukset.pdf

I Finland styrs ritten att fi information om myndigheternas verksam-
het av offentlighetsprincipen, enligt vilken var och en har ritt att fa infor-
mation om myndigheternas verksamhet 4ven i sidana drenden som inte
direkt berér honom eller henne sjilv. Inom férvaltningen férverkligas of-
fentligheten i huvudsak som handlingsoffentlighet. I lagen om offentlig-
het i myndigheternas verksamhet féreskrivs om ritten att ta del av myn-
digheternas offentliga handlingar samt om tystnadsplikten fér den som ar
verksam vid en myndighet, om handlingssekretess och om andra begrins-
ningar som ir nédvindiga for att skydda allminna och enskilda intressen i
friga om erhallande av uppgifter. Dessutom féreskrivs om myndigheternas
skyldigheter for att uppné lagens syfte. I statsrddets férordning om offent-
lighet och god informationshantering i myndigheternas verksamhet kon-
stateras bland annat att "Den information, publikationsverksamhet och
kommunikation av annat slag som de statliga férvaltningsmyndigheterna
mm. svarar for syftar till 6ppenhet samt till att sammanstilla och sprida
saddan information som skapar férutsiattningar for enskilda manniskor och
sammanslutningar att bilda sig en s sanningsenlig bild av myndigheternas
verksamhet som mojligt, att paverka allmint betydelsefulla drenden som
ir under beredning hos férvaltningsmyndigheterna samt att bevaka sina
intressen och rittigheter.”

Nar statsforvaltningsmyndigheternas kommunikation planeras och
genomfors ska kommunikationens betydelse for en effektiv skotsel av de
uppgifter som foreskrivits fér myndigheterna samt i samarbetet mellan
myndigheten och medborgar- och intresseorganisationerna beaktas. For-
eningslagen tar inte stillning till féreningarnas eller organisationernas
kommunikation.
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BILAGA 2: Tips for planering och
tillganglighet i sociala medier

Sardrag for olika kanaler i sociala medier

* Kanaler har olika tillvigagangssitt eftersom de ir planerade fér olika
andamal

- Instagram ar en bildtjanst. Aven pa Facebook far man synlighet med
bilder, men Facebook kinnetecknas ocksa av olika (t.ex. professio-
nella eller intressebaserade) gemenskaper och grupper. Med hjilp av
Instagrams och Facebooks story-funktion kan man dela vardagliga
stunder med lag troskel, eftersom bilderna och videorna bara syns i
profilen i 24 timmar. Féljarna ser stories forst i flodet. Det 16nar sig
att lagga till exempelvis dekaler och fragor for att stirka interaktio-
nen. I synnerhet Instagram o6kar sin popularitet i jamn takt bland
olika 4ldersgrupper.

- Twitter passar in i samhallsdebatten. Aven om det finns relativt fa
anvindare utévar minga av dem mycket makt i samhaillet och for
budskapet vidare till sina egna nitverk. De journalistiska medierna
foljer Twitter och lyfter fram teman i nyhetsrapporteringen. Twit-
ter kan ses som en plattform dir experter, beslutsfattare och medier
mots kring aktuella teman.

- Youtube och TikTok &r videotjinster. Den férsta anvinds ofta till ex-
empel som insittningsplattform fér webbinarier, medan den senare
anviands sarskilt for att dela korta videor som ungdomar féredrar.

- LinkedIn anses vara "en professionell Facebook”. LinkedInlampar sig
for professionellt nitverkande, idéskapande samt for att stirka ar-
betsgivarbilden och rekryteringen.

* De sociala medierna fordndras stindigt, nya kanaler uppstéar och gamla
dor, och idven anvindargrupperna ror sig snabbt mellan kanalerna. Det
l6nar sig att folja kanalernas utveckling och anvindargruppernas rorel-

ser till exempel pa Harto Pénkkis blogg, dir Pénki regelbundet samlar
information om bland annat antalet anvindare av olika kanaler och de-
ras anvandarprofiler.
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https://harto.wordpress.com/

* Olika kanaler forhaller sig olika till att dela andras inldgg. Till exempel
Facebooks algoritmer gynnar inte delning av andra inl4gg, s om du pos-
tar en annans inligg far detta knappt nigon synlighet. Samma problem
giller for att dela lankar pa Facebook. P4 Twitter fir man diaremot ocksa
bra synlighet ndr man postar och delar pa nytt.

Tillganglighet i sociala medier

* Skriv ett sprak som gér att férstir och undvik att anvinda férkortningar.
 Liagg till alternativ text (alt-text) pa bilderna:
- En bra alt-text 4r koncistoch berittar vad bilden innehaller eller vad
det star p4 bilden.
- Alt-texten kan laggas till i redigeringsliget f6r bilder i olika applika-
tioner.
® Obs! Det &r inte mojligt att i efterhand lagga till alternativ text i
publikationer pa Twitter eller i Stories pa Instagram.
* Texta videorna (i videoredigeringsprogrammet eller genom att ligga till
textning i publiceringssystemet).
- Se anvisningarna for att ligga till textning p4 Facebook och Youtube

- Textning av videor pa Twitter, Instagram och LinkedIn laggs till i
videoredigeringsprogrammet.
* Om hashtaggen bestar av flera ord ska du skriva varje ords forsta bokstav
med versaler, t.ex. #RaddningsvasendetTillsammans. Vilj dock i regel ett
ord langa hashtaggar
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https://www.facebook.com/help/509746615868430
https://support.google.com/youtube/answer/2734796?hl=sv
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