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Varfor en pr-handbok?

Svensk Biblioteksfoérening har bland annat som sina viktigaste
uppgifter att bilda opinion och bedriva lobbying for biblioteken.

For att vara framgéngsrika stravar vi efter att anvinda beprévade
metoder men ocksa att viga tinka nytt, bryta granser och utmana.
Milet ir maximal uppmirksamhet pd biblioteken, dess behov och
utmaningar.

En stor del av forklaringen till de framgdngar vi har &r att vi kon-
sekvent anvinder oss av de handfasta och konkreta rad vi fatt. De

viktigaste tipsen kan du ta del av i den hédr handboken. Infor de

kommande drens Bibliotekskampanj hoppas vi att du ska inspire-
ras och pd hemmaplan omsitta tipsen i praktiken.

Vivet att tipsen fungerar och att arbetet ger resultat.

Lycka till!
Niclas Lindberg %sson

generalsekreterare informationschef



20 praktiska
pressmeddelandetips

Vissa pr-byrder vill sjilva skriva uppdragsgivarnas pressmedde-
landen till en ofta hog styckkostnad. Uppdragsgivaren bor vara
forsiktig med att ldgga 6ver sddana rutinjobb pé pr-konsulter.

Baserat pé en enkel mall kan de flesta lira sig att skriva bra press-
meddelanden. Hir foljer vdra viktigaste tips.

Gor sa har

1. ANVAND LOGGAN
Placera er logotyp i dokumentets sidhuvud och lingst upp i mej-
let.

2. DATERA TYDLIGT
Pressmeddelanden ér firskvaror och dérfor dr det viktigt med en
tydlig datummirkning. Datera under logotypen, forslagsvis en-
ligt modellen ”Pressmeddelande den 17 september 2006”. Undvik
svartydd digital datering och onodig avsidndarort.

3. RUBRICERA SLAGKRAFTIGT

Ténk ut en slagkraftig rubrik. Lat er inspireras av medias manga
génger fyndiga och intressevickande sddana. Rubriken ska ange
huvudbudskapet, dirfor ar det klokt att skriva den sist.

4. SAMMANFATTA FORST

Formulera en ingress pa 2-4 rader som sammanfattar hela nyhe-
ten. Rubrik och ingress ska kunna kopieras direkt av den tidning
som vill géra en notis.

5. SKRIV NYHETSMASSIGT

Skriv det viktigaste forst, eftersom redaktionell text kortas nedi-
fran. Skriv ett par korta kommentarer i citatform. Ange namn och
titel efter forsta citatet och bara namn efter det andra.

6. LANKA TILL BILDER

Ange internetadressen till ett bildarkiv med relevanta personer
och miljoer. Skriv girna en bildtext. En bild 6kar chansen for att
notisen blir en illustrerad artikel.



7. ANGE KONTAKTUPPGIFTER

Infoga kontaktuppgifter till talespersonen och eventuellt andra
personer som kan ge ytterligare information. Telefonnummer,
e-post och webbadress bor finnas med.

8. PRESENTERA VERKSAMHETEN
Presentera er verksamhet i sidfoten pa 4-6 rader, med mindre teck-
enstorlek for att inte stjdla uppmirksamhet fran nyheten.

9. ERBJUD EXKLUSIVITET

Sdvida ni inte dr borsnoterade, dr det ofta klokt att forst erbjuda
pressmeddelandet exklusivt till en utvald reporter eller nyhetsre-
daktion. Omedelbart efter publicering bor det i sé fall sindas ut
till 6vriga media.

10. ANVAND E-POST

Sand pressmeddelandet via e-post. Klistra in texten direkt i mejlet
och bifoga eventuellt som pdf eller i annat format. Ha uppdate-
rade och kompletta sindlistor eller anlita en distributionstjanst,
till exempel Hugin, NG News, Observer eller Pir.

11. LAGG UT PA WEBBEN

Ligg ut pressmeddelandet pa er webbplats samtidigt som det
sinds ut. Mottagarna kan vilja verifiera utskicket eller se era tidi-
gare pressmeddelanden.

12. VAR TILLGANGLIGA

Setill att kontaktpersonerna vet om att och nir pressmeddelandet

gdr ut. Personerna bor vara tillgangliga vid denna tidpunkt. Den

som dndé missar ett samtal bor snabbt ringa tillbaka till journa-
listen.

13. FORBERED FRAGOR & SVAR

Gor en sammanstillning 6ver de frdgor som en journalist kan tin-

kas stilla och skriv ned kortfattade och tydliga svar pa dessa fragor.

Varje svar ska kunna forstés av en lisare 4ven om denne inte har

last fragan. Las mer om forberedelser fér journalistsamtal under
720 tips for journalistsamtal”.

14. KOM IHAG REGIONALA OCH LOKALA MEDIA

Aven sambhillsaktérer som framst 4r aktiva pé riksplanet bor
skicka pressmeddelanden till regionala och lokala medier med
sdrskilt framtagen statistik. Med ldnets eller kommunens namn i
rubriken och ingressen kar chansen till publicering visentligt.



Nagra fallgropar

15. INGEN AVHANDLING
Skriv inte mer dn en A4-sida. Ju lingre text desto storre risk att
redaktionen slinger pressmeddelandet.

16. INGA SMANYHETER

Presentera inte flera smé nyheter i ett och samma pressmedde-
lande. Det gor huvudbudskapet otydligt. Tvd nyheter redovisas i
tvd olika pressmeddelanden.

17. INGEN REKLAMTEXT

Anvind inte forskonande adjektiv, superlativ och utropstecken.
Foretagsreklam ratas direkt av redaktionerna. En text som inte
behover skrivas om helt och héllet blir lidttare publicerad.

18. INGET FIKONSPRAK

Undvik intern jargong och anvind inte fackuttryck och forkort-
ningar. Var aldrig ensam om att korrekturlisa texten och testa
gdrna ldsbarheten pa ndgon utomstaende.

19. INGA SENA UTSKICK

Skicka inte pressmeddelandet pa eftermiddagen — dé &r de flesta
reportrar upptagna. Om ni inte hinner skicka det pa morgonen
eller tidig formiddag 4r det bittre att vinta en dag, om det later
sig goras.

20. INGET KRANGANDE

Ring inte mottagaren och friga om pressmeddelandet har kom-
mit fram. Ring hellre redaktionen i forvig och frdga om det finns
ettintresse for nyheten.



20 praktiska
debattartikeltips

For den som vill vara en aktiv samhillsaktor dr debattartikeln en
bra plattform for att etablera sig som den part eller expert som
media kontaktar pd eget initiativ.

Gor sa har

1. FOLJ DEBATTEN

Hall er uppdaterade om vad som diskuteras genom att kontinuer-
ligt lasa tidningarnas debattsidor. Anvind en elektronisk medie-
bevakning av era viktiga frégor.

2. TA INITIATIVET
Vinta inte pd att ert specialomrade ska uppmérksammas — se till
att det sker! Koppla ert budskap till ett imne som dr aktuellt men
inte uttjatat. Valet begransas naturligt av det huvudbudskap ni vill
sinda, men de mojliga infallsvinklarna dr oftast fler 4n man anar.

3. UTNYTTJA DAGSAKTUALITET

En bra debattartikel borjar ofta med orden ”I dag...” Artikeln kan
knyta an till en utredning som presenteras, en riksdagsdebatt eller
enarsdag. Genom att klippa och Klistra frdn en ny rapport eller ett
aktuellt remissvar har ni grunden f6r en debattartikel.

4. PRESENTERA EN NYHET

For avsindaren 4r den egna dsikten det viktigaste, men debatt-
redaktdren (sirskilt pd DN Debatt) vill girna ha nyheter som gor
att tidningen nidmns i andra media. Presentera en ny undersok-
ning eller tidigare opublicerad statistik som belyser fragan.

5. BETONA ALLMANINTRESSET

Argumentera utifran ett allménintresse, utan att dolja egenintres-
set. Redogor girna konkret med exempel f6r hur frégan beror
manga. Undvik all egenreklam.



6. SOK ALLIANSER

Genom att underteckna debattartikeln gemensamt med andra
kan allménintresset framhévas. Lyckas ni dessutom hitta ovin-
tade konstellationer 4r detta intressant i sig. Fordelarna ska dock
vdgas mot att er egen roll tunnas ut samt att ni kan tvingas kom-
promissa om innehéllet.

7. BELYS MOTSATTNINGAR

Tydliggor olika standpunkter och still garna nagon till svars i de-
battartikeln. Debattredaktorer brukar uppskatta skarpa replik-
skiften och den person som inleder debatten fir i normalfallet
ocksa avsluta med en slutreplik.

8. RUBRICERA TYDLIGT

Ofta skriver redaktoren en egen rubrik, men ett bra forslag skadar
inte. Rubriken ska tydliggora budskapet, vara kort och intresse-
vickande. Anvidnd girna fyndiga ordlekar, laddade ord eller en
ovintad stindpunkt.

9. FOR RESONEMANGET FRAMAT
Bygg dispositionen pa en tankegang per stycke. Huvudbudskapet
bor lopa som en rod trad genom hela texten.

10. BADDA FOR FORTSATTNING

Artikelns avslutning bér sammanfatta budskapet, uppmana till at-
girder eller stilla ndgon till svars. Det kan vara bra att avsluta med
en konkret friga till en namngiven person, som en minister.

11. VALJ DEBATTREDAKTION

Valet av debattforum bor goras med tanke pa avsidndare, budskap
och malgrupp. Genom att folja debatten vet man var olika fragor
brukar diskuteras.

12. RING PA FORHAND

Ring debattredaktoren och fréga om intresse finns for er artikel.
Understryk eventuellt nyhetsvirde. Be om snabb respons pa 6ver-
skickad artikel, i synnerhet om den har ett ”bést-fore-datum”.

13. FOLJ UPP MED PRESSMEDDELANDE
Oka genomslaget genom att folja upp artikeln med ett pressmed-
delande, som sinds ut sd snart artikeln publicerats.



14. VINKLA REGIONALT/LOKALT

Omforma om mojligt artikeln till flera olika med regional eller
lokal anknytning. Med lidnets eller kommunens namn i rubriken
okar chansen till publicering.

15. VAR BEREDDA ATT SVARA

Forbered ett “frdgor & svar-dokument” att ha till hands om jour-
nalister ringer. Svara snabbt pd repliker. De dr en inbjudan till att
fortydliga budskapet och fora debatten vidare. Vill ni replikera,
kontakta redaktoren inom ett dygn.

Nagra fallgropar

16. TEXTEN AR FOR LANG

Om texten dr for ldng minskar dess ldsvirde och chans till publice-
ring. Det dr en konst att finga kradngliga ssmmanhang i en kortfat-
tad text. Overskrid aldrig det antal tecken debattredaktdren anger.
Skriv girna artikeln i bade en lang och en kort version.

17. ARTIKELN BORJAR MED BAKGRUNDEN

En artikel som borjar med bakgrunden riskerar att tappa ldsare
pé vdgen. En bra inledning innehaller huvudbudskapet och sam-
manfattar artikeln i ndgra meningar. Debattredaktoren skriver
ofta en egen ingress.

18. KRANGLIGT FACKSPRAK

En artikel med facksprak och utfyllnadsord blir tunglast. Spréaket
ska vara ldtt att forstd, med korta meningar och tydliga resone-
mang. Bildsprék och praktiska exempel dr anvindbara verktyg.

19. FOR MANGA BUDSKAP

Om artikeln tar upp ménga frégor férsvagas huvudbudskapet och
lasbarheten forsimras. Da 6kar ocksa risken for att artikeln refu-
seras. Budskapet ska vara enbart ett och tydligt formulerat.

20. FEL TONLAGE

Anvind inte en nedlatande ton nidr ni angriper motstandares
argument eller skriver repliker. Det minskar er trovardighet. Ironi
missuppfattas ofta och personangrepp tyder pé att argumenten
tryter.



20 tips for journalistsamtal

Det édr framfor allt via det personliga samtalet ni kan etablera rela-
tioner till journalister som dr intresserade av era damnesomraden.
Tacka dérfor bara i undantagsfall nej till en intervjuforfragan.

Tveka inte heller att sjdlv ringa upp en journalist och foresla att
triffas — media ger utrymme &t de aktorer som ér bra p4 att pre-
sentera sig och journalisterna &dr tacksamma om de far hjilp att
presentera ett begripligt budskap. Pa sa sitt blir ni en part, som
kontaktas av media.

Nar journalisten ringer

1. ANTECKNA DIREKT
Ta reda p4 journalistens namn, varifrdn hon/han ringer och vilka
fragor journalisten vill ha svar pa.

2. AR DU RATT PERSON?

Fundera 6ver vem som ér bist limpad att svara utifran samman-
hanget. En expert kan bli fackidioten som inte uttrycker sig till-
rickligt enkelt for allmédnmedia, medan ordférande eller vd kan-
ske saknar den detaljkunskap som fackmedia kraver.

3. BE ATT FA ATERKOMMA

Om du kinner dig osiker bor du be att f4 dterkomma inom 15
minuter. Det ger dig tid att samla tankarna, diskutera saken med
ndgon kollega och kanske ta fram bakgrundsfakta. Var noga med
attalltid ringa tillbaka inom utlovad tid.

Infér en bokad intervju

4. TANK IGENOM MALGRUPPEN

Med intervjun vill du nd exempelvis beslutsfattare, kunder, an-
stillda, medlemmar eller aktiedigare. ”En bred allmédnhet” 4r vanli-
geninte en tillrickligt god mélgruppsdefinition—ochjournalisten
dr aldrig mélgruppen.
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5. BESTAM VAD DU VILL SAGA

Skriv gdrna upp stolpar dver vad du vill fd sagt. Vilka dr dina
huvudbudskap? Hur formuleras de pd ett slagkraftigt sitt, som
inte kan misstolkas? Du bor ha maximalt tre budskap.

6. GOR EN TESTINTERVJU

Lét en kollega eller bekant genomfora en ”latsasintervju”. Vilj
ndgon som kan och vagar stilla de svara frdgorna, sd att du dr vil
forberedd nir det dr dags.

7. VALJ EN LAMPLIG PLATS

Attvara”uteiverkligheten”kan ge en helt annan bild 4n att tréffas
pa kontoret. Ha en bra bakgrund for bilder om en fotograf kom-
mer.

Under intervjun

8. HA MED EN OBSERVATOR

Overvig girna att ha med ndgon, som i stort sett sitter tyst, vid
intervjun. Efterdt kan personen ge dig aterkoppling om vad du
gjorde bra och vad som kan goras dnnu bittre till nésta gdng.

9. BLI INTE ETT ”INTERVJUOFFER”
Stall den forsta fragan sjilv, sé hjdlper du bade journalisten och dig
sjalv att skapa en bra samtalston.

10. GVERSKATTA INTE JOURNALISTENS FORKUNSKAPER

Du kan néstan alltid mer om dmnet @n vad journalisten kan. Dér-
for bor du for sikerhets skull forklara resonemang som kan miss-
tolkas och kontrollera att hon/han hinger med.

11. FORMULERA DIG NYHETSMASSIGT
Borja alltid med huvudbudskapet. Krydda ett enkelt och begrip-
ligt sprak med konkreta exempel.

12. UNDVIK ATT SAGA "INGA KOMMENTARER”

Frasen ”inga kommentarer” vicker misstro och lust att forska
vidare. Forklara 1 stillet varfor du inte kan svara, eller be att fa
aterkomma.

13. PRATA INTE "OFF THE RECORD”
Sdg bara det du kan sté for. En 6ppen dialog som tal dagsljus vin-
nerilingden.
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14. TALA SANNING, SPEKULERA INTE

En 16gn uppticks ofta, liksom en felaktig spekulation. Prata bara
om det du kinner till och 4r siker pa. Var inte radd att svara ’jag
vetinte”

15.TA OM | BANDAD INTERVJU

Be att fa gora en ny tagning om du dr missndjd med ett svar du
gettien bandad intervju for radio eller tv. Detta 6nskemal brukar
respekteras, savida du inte dr en makthavare som har forsagt dig.

Efter intervjun

16. SLAPPNA INTE AV FOR TIDIGT

Intervjun dr inte 6ver forran du och journalisten skiljs at, 4ven om
till exempel bandspelaren dr avstingd. Det sista intrycket &r lika
viktigt som det forsta.

17. DISKUTERA UPPFOLINING DIREKT

Borjasidljain nédsta nyhetstips innan niskiljs at, till exempel genom
att beritta for journalisten att ni snart presenterar en ny rapport
eller har en annan ny aktivitet pa gang.

18. BE ATT FA LASA CITAT

Du har ritt att fa ldsa de citat som en skrivande journalist tinker
anvinda. Utnyttja den mojligheten om det kdnns befogat, men
formulera det som ett erbjudande snarare dn som ett krav.

19. GE GARNA POSITIV ATERKOPPLING

Om artikeln/reportaget blev bra: Skicka ett e-postmeddelande
och beritta vad du tycker. Passa samtidigt p4 att tipsa om uppfolj-
ningsmojligheter.

20. UNDVIK NEGATIV ATERKOPPLING

Om artikeln inneholl sakfel eller vinklades till er nackdel: Lat na-
gon utomstdende bedoma om det &r virt att patala detta for jour-
nalisten. Oftast dr skadan mindre 4n vi sjdlva bedomer.



20 tips for tv:s morgonsoffa

De flesta dr lite nervosa infor direktsindning i tv. Det bésta sittet
att trina sig dr att vara med i hetluften. D4 ldr man sig att slappna
av — och végar vara personlig, rak och tydlig. Har 4r vara tips for
deltagande i tv:s morgonsoffa.

1. STALL TRE FRAGOR
Tre frdgor dr sjdlvklara ndr en researcher hor av sig for att frdga om
du kan komma som gist till morgonsoffan:

+ Vilken ar nyhetsvinkeln?
* Varfor irjust jag inbjuden?
+ Kommer nagon annan?

Nir du sjdlv ska ta kontakt och foresld ett uppligg till morgonsof-
fan maste du kunna ge intressevdckande svar pd samma frégor.

2. UPPSKATTA TIDSTILLGANGEN

Ta reda pa hur lang din medverkan ska vara, sa att du kan forbe-
reda dig vil. Men var beredd p4 att utlovade dtta minuter kanske

bara blir fyra, eller att du enbart far bidra med ett par korta och

kirnfulla kommentarer.

3. FORMULERA DITT HUVUDBUDSKAP

Detdrnastanalltid ontom tid i tv. Dérfor dr det viktigt att den som
ska vara med i tv forbereder sitt huvudbudskap. Vilka édr de korta
och kirnfulla uttalanden som pa ett enkelt sitt sammanfattar
foretagets eller organisationens huvudbudskap?

4. FORBERED KONKRETA EXEMPEL

Anvind konkreta exempel, som stodjer huvudbudskapet, for att
understryka vad du vill siga. Konkreta exempel dr ocksa bra for
begripligheten.

5. TA HJALP FRAN KOLLEGOR

Be kollegor hjilpa till att putsa pé ditt budskap. Men tink pd att
formuleringarna maste vara dina egna. Ta inte in andras uppligg
just fore sindning, da 4r det litt att bli forvirrad och réra ihop
begreppen.
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6. FUNDERA IGENOM FRAGORNA

Det dr sillan ndgon idé att i forviig be om de exakta frégorna. Dis-
kutera hellre hur intervjun ska liggas upp. Och be kanske att f&
hora forsta frigan om du dr osiker.

7. FORBERED DIG PA KRITIK

Finns det ndgon motsittning mellan det du vill ha sagt och det
reportern vill veta? I sd fall maste du vara forberedd pé det. Inte for
att undvika fragorna, utan for att kunna besvara ocksa de kritiska
fragorna édrligt och utan att tappa fattningen.

8. FOREKOM EVENTUELL KRITIK
Ta girna sjdlv upp en kritisk fraga som du vet kan komma. Da
formulerar du fragestillningen sjilv och kan enklare bestimma
nér och hur duvill svara.

9. FORBERED FOR FLEXIBILITET

I direktsindning blir det ofta snabba dndringar, som alla tvingas
finna sigi. D4 géller det att vara noga forberedd och flexibel. Repe-
tera bade en kort och en lang version av det du vill fa sagt.

10. ANVAND ENFARGADE KLADER
Enfirgade klader 4r oftast snyggare i tv dn monstrade. Rott dr en
svar farg och svart ar hart mot ett blekt ansikte.

11. KOM | GOD TID

Kom i tid till studion, s att du hinner varva ned. Lis tidningen
eller smaprata och knyt nya journalistkontakter. Men anvdnd inte
tiden till att nervost ga igenom argumenten pé nytt.

12. LAT DIG PUDRAS
Protestera inte mot att bli pudrad. Rédfnasigt eller blankt ansikte
ar ivgonfallande och stjil litt tittarnas uppmérksamhet.

13. GA RAKT PA SAK

Den som borjar med sin huvudpodng, i stillet for att leverera en
komplicerad bakgrund, har bést forutsattning att nd fram med
sitt budskap.
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14. TALA BEGRIPLIGT | LAGOM TEMPO

Tala kortfattat och tydligt. Undvik krangliga ord och fackuttryck.
Den som ir for forsiktig och eftertdnksam riskerar att mista ordet.
Men den som talar for fort blir inte forstadd.

15. LYSSNA NOGA OCH SVARA KLOKT

Lyssna pé intervjuaren och meddebattoren och tink inte bara pd
hur du sjélv ska formulera ditt ndsta inldgg. Sdg inte allt du vill ha
sagt som svar pd forsta frigan, men var beredd pa att korta och
ldgga ihop svar om tiden blir knapp.

16. BEHALL ORDET

Det finns flera metoder som minskar risken for att bli avbruten.

Ettknep kan varaattinleda med orden”Det finns tre skl till detta”.

Ettannat kan vara att ta andningspauser pa ovintade stéllen som
”Jag tror att (paus)...”. Studera girna hur en rutinerad politiker gor.

17. TITTA PA TALAREN

Titta inte direkt in i kameran, om du inte ska hélla tal till nationen.
Titta pd den som talar, vare sig det dr intervjuaren eller meddebat-
toren, annars ger du ett nonchalant eller nervost intryck.

18. ANVAND KROPPSSPRAK

Alltfor stora gester gor sig inte i tv, men luta dig gdrna lite framat
for att visa engagemang och stryk under ett viktigt pastdende med
en gest.

19. GLOM TV-TITTARNA

Den som dr lite nervds har hjilp av att koncentrera sig pé inter-
vjuarenoch eventuellameddebattorer. Forsok att glommakamera-
min, eventuell publik och framforallt tv-tittarna.

20. BANDA OCH UTVARDERA

Banda och se det sinda inslaget, helst tillsammans med négra
kollegor. Vad gjorde du bra? Vad gjorde du mindre bra? Vad ska du
tanka pd nista gang?
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15 tips om forberedelser

Det giller att vara vil rustad infér kampen om en plats i mediebru-
set. Ett gediget forarbete ger er en béttre grund att std pa.

Strategiska férberedelser

1. BESTAM SYFTET

Det finns olika skl att skapa publicitet och ingen publicitet har ett
egenvirde. Vill foretaget intressera konsumenter for en produkt,
bygga sitt varumirke, paverka ett beslut eller attrahera potentiella
medarbetare? Vill organisationen 6ka sin medlemsrekrytering,
underlitta en insamling, ldngsiktigt bilda opinion eller kortsiktigt
péverka ett beslut? Publicitetssyftet avgdr méalgrupp och budskap.

2. RINGA IN MALGRUPPEN

Olika grupper av manniskor skiljer sig kraftigt at nér det géller for-
kunskaper, &sikter, virderingar och sprak. Nar ni har identifierat
ermélgruppkan detvarabraatt tareda pd mer om den. Alltfor ofta
ar vi hemmablinda och tror att vi vet allt om vér malgrupp — eller
att den vi talar till 4r ungefdr som vi sjilva.

3. FORMULERA BUDSKAP

Bestidm er for ett huvudbudskap som ska finnas som en rod tréd i
all er kommunikation. Bryt ner huvudbudskapet i nagra fa kon-
kreta delbudskap.

4.VALJ MEDIA

Beroende pd malgruppens storlek och karaktir kan det vara vik-
tigtatt bestimma vilka medier som dr den huvudsakliga kanalen

for att nd ut med ert budskap. Folj dessa medier noga for att lira er

vilken sorts nyheter och vilket sprak som passar bist.

5. ANALYSERA TIDIGARE PUBLICITET

Utvirdera era kontakter med media och den publicitet som upp-
ndtts. Skriv en rapport som besvarar frdgor som: Hur har ni age-
rat for att nd ut med ert budskap? Vad har media publicerat och
varfor?
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6. ANALYSERA ERA KONKURRENTER

Studera hur medialt framgangsrika konkurrenter har skapat
publicitet. Det lir er hur man nér ut i media. Kopiera deras meto-
der, men gor det bittre.

7. ANALYSERA ER MEDIALA POTENTIAL

Analysera era mediala styrkor och méjligheter. Utnyttja exempel-
vis ett produktomrade eller en sakfraga som &r intressant for me-
dia, eller en medialt skicklig talesperson. Var ocksé klara ver era

svagheter ochrisker, exempelvis smé resurser, ddligt renommé hos

journalister eller malsittningar som inte kommer att uppfyllas.

8. SATT UPP PUBLICITETSMAL

S14 fast konkreta, mitbara mél for genomslaget i media och mit

regelbundet. Malet bor inte bara vara att skapa mer och bittre

publicitet, utan att bli sa bra pd att komma ut i media att ni etable-
rar er som part, det vill siga de experter som media pd eget initiativ
kontaktar.

Praktiska forberedelser

9. UPPRATTA EN KONKRET PUBLICITETSPLAN

For att inte goda idéer ska falla i glomska och for att intressanta

nyheter verkligen ska formedlas till media, bor ni uppritta en

konkret och kronologiskt uppbyggd handlingsplan f6r publicitet.
Utga frén den verksamhet som ni redan har planerat, lagg till an-
dra mojligheter och sla fast vad som ska goras, ndr det ska goras

och avvem. Uppdatera regelbundet denna handlingsplan.

10. UTFORMA SANDLISTOR

Uppritta e-postsidndlistor for era pressmeddelanden. Anlita gér-
naen distributionstjianst som Hugin, NG News, Observer eller Pir
som kan hjilpa till att uppritta specialanpassade sindlistor. Gor
det mojligt for journalister och andra att sjilva sitta upp sig pd
sindlistan via er webbplats.

11. GOR EN LISTA GVER JOURNALISTER

Gor sokningar i artikelarkiv och uppritta en lista 6ver journalis-
ter som skrivit om och ér intresserade av ert verksamhetsomrade.
Uppdatera listan varje gdng nya artiklar skrivs. Det dr frimst dessa

journalister ni bor formedla nyheter exklusivt till.
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12. ORDNA MEDIEBEVAKNING
Vilj den mediebevakning nihar behovav och klarar avatt hantera.
Las mer under 710 tips om mediebevakning”

13. GOR MALL FOR PRESSMEDDELANDEN

Skapa en enhetlig layout for pressmeddelanden. Ett pressmedde-
lande ska vara hogst en sida och skrivet s som journalister skriver,
detvill siga som en artikel inklusive rubrik, ingress, fakta och kom-
menterande citat. Utelimna forskonande adjektiv, reklamtext och

utropstecken. Las mer under ”20 praktiska pressmeddelandetips”

14. UTSE TALESPERSON/ER

Bestdm vem som ska vara talesperson och ddrmed citeras i press-
meddelanden,samtvem som ansvarar for kontakternamed media.
Troligen etablerar ni er enklare som part om ni begransar antalet
talespersoner. Det kan vara en fordel om det ar vd/ordforande/
generalsekreterare eller motsvarande. Allra viktigast dr dock att
personen i fraga verkligen vill och prioriterar att ta kontakt med
journalister.

15. UTNYTTJA WEBBPLATSEN
For att underlitta journalisternas arbete bor er webbplats inne-
hélla ett ”pressrum” med:

+ Pressmeddelanden

+ Publicerade debattartiklar

+ Kontaktdata for talespersoner

+ Fotografier som media kan publicera

+ Korta utdrag ur artiklar om er, gidrna med ldnk till hela arti-
keln.

Se till att webbplatsen hela tiden dr uppdaterad med de senaste
pressmeddelandena och artiklarna. Artikelutdragen bor vara
ldngst 4-6 rader, annars méste ni be om tillstdnd av journalisten.
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15 tips pa nyheter
ni redan har

Den egnaverksamheten genererar en mangd nyheter om foretaget
eller organisationen. Missa inte tillfdllet!

1. STATISTIK

Media ilskar procenttecknet. Det ger ett intryck av objektivitet
och trovirdighet, indikerar att en undersokning gjorts och att
trender kan beskrivas. Den som presenterar statistiken far tolk-
ningsforetride.

Exempel: Apoteket presenterar kvartalsvis den samlade likeme-
delsforséljningen och ménadsvis hur andelen e-recept dkar runt-
omilandet.

2. EKONOMISKA RESULTAT

Affarstidningar redovisar resultat fran borsnoterade bolag. Pre-
sentationen av kvartalsresultat bor goras levande och innehalla

kommentarer fran foretagets vd om bdde den gangna och den

kommande perioden. Borsnoterade foretag maste kommunicera

detta, men ocksd mindre foretag och organisationer kan kommu-
nicera ekonomiska resultat.

3. NYANSTALLNINGAR ELLER NY STYRELSE

S& gott som alla personforidndringar &r intressanta nyheter for

media. Hit hor nyanstillningar och tillsittandet av en ny vd eller

generalsekreterare. Hela processen frén nominering till val av ord-

forande och styrelse dr ocksd medialt intressant. For lokalmedia dr
”den egna” styrelsemedlemmen i en riksorganisation ofta av stort

intresse.

Exempel: Infor lanseringen av Feministiskt initiativ spekulerade
media mycket om vilka som skulle ingéd iledningen.

4. FLER MEDLEMMAR/KUNDER
Okande medlemstal och fler kunder bor sittas in i ett samman-
hang. Beskriver det en trend eller gir det mot strommen?

Exempel: Ungdomens Nykterhetsforbund (UNF) okade sitt med-
lemsantal, i motsats till nedgdngen bland féreningsaktiva i 6vrigt.
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Med lokalt anpassade pressmeddelanden fick UNF mycket publi-
citet pa de orter dir 6kningen skett.

5. NYA KUNDER
En ny kund kan vara medialt intressant, om affiren &r stor, 6ver-
raskande eller av allménintresse.

Exempel: Jas 39 Gripen far mycket publicitet varje gang forsilj-
ning till andra lander diskuteras.

6. SAMARBETSAVTAL

Samarbetsavtal dr en rak nyhet som kan snappas upp, sarskilt om
samarbetet dr nyskapande. Beskriv samarbetet utifrdn dess all-
minintresse.

Exempel: Genomslaget blev stort nir Vattenfall och Electrolux in-
ledde ett samarbete kring ”det intelligenta hemmet”, med vitvaror
som skulle kommunicera via elnitet.

7. LYCKADE SATSNINGAR
Media ir intresserade av framgdngar, i synnerhet inom ett udda
eller ovintat omrade.

Exempel: Ishotelleti Jukkasjarvi, virldens forsta hotell heltiis, har
fatt omfattande internationell publicitet.

8. UTLANDSSATSNINGAR

Oppnandet av ett kontor eller en produktlansering utomlands ér
medialt intressant, sarskilt for lokalpressen pé foretagets huvud-
ort.

Exempel: Svenska medier rapporterar ofta om H&M:s eller Ikeas
nya butiker och varuhus utomlands.

9. FORANDRAD INRIKTNING
En forandrad inriktning eller &sikt kan ha stort nyhetsvirde.

Exempel: Nir folkpartiet krivde godként spraktest for svenskt
medborgarskap var detta ovintat och avvikande. Publiciteten
ledde till stora valframgéngar.

10. NYA VERKSAMHETSOMRADEN
Nya satsningar som kompletterar den traditionella inriktningen
kan vara medialt intressanta.
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Exempel: Ndr Apoteket och vardforetaget Capio lanserade”Vérdo-
tek” pd apoteken i Goteborg gav det uppmérksamhet i media.

11. NYA PRODUKTER

For att fa publicitet kring rena produktnyheter utanfor fackpres-
sen, bor ni fokusera pa allmadnintresset och det nyskapande med
produkten.

Exempel: Statoil lanserar E85 (85 procent etanol och 15 procent
bensin) pd mackarna och redovisar regelbundet den dkade E85-
forsdljningen som ett led i arbetet med att minska koldioxidut-
slappen.

12. INSAMLINGSRESULTAT
Goda eller 6kande insamlingsresultat kan redovisas efter en kam-
panj och pa arsbasis.

Exempel: De stora summor som samlades in efter tsunamin gav
omfattande publicitet for bland andra Roda Korset.

13. KAMPANJER
Fackpressen ér intresserad av reklam- och pr-kampanjer, savil
infor starten som nér utvirderingen presenteras.

Exempel: Ett femtiotal inbjudna journalister deltog nér Ikea-kata-
logen lanserades en sommardag i Kungstriddgarden i Stockholm.

14. FRAMTIDSPLANER

Ambitiosa malsittningar dr medialt intressanta, speciellt om de
uttrycksikonkreta siffror och dtaganden. Media minnsloftena, s&
lova bara det som kan hallas.

Exempel: 1999 slingde Jonas Birgersson en tegelsten genom ett
fonster for att symbolisera hur Framfabs nya program skulle kros-
sa jatten Microsofts monopol: ”Brikks breaking Windows”.

15. UPPKOP OCH FUSIONER

Uppkop och fusioner dr speciellt intressanta om de beror storre
foretag, om konkurrerande bud forekommer och om planerna/
besluten kantas av konflikter.

Exempel: Media rapporterade i veckor om turerna kring Telias
samgdende med norska Telenor. Den mediala hjdpunkten blev
nédringsminister Bjorn Rosengrens uttalande om Norge som ”den
sista Sovjetstaten”
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5 tips pa nyheter
ni kan skapa

Med kreativitet och framforhallning kan ni skapa en nyhet som
ger er utrymme att fi ut ert budskap.

1. UTMARKELSER
Media élskar priser och utnamningar av alla slag, sdvil nér ni bels-
nats som ndr ni sjilva delar ut ett pris.

Exempel: Dagens Industri och branschtidningen Resumé delar ut
priserna Arets Byra respektive Sveriges Basta Byra inom reklam-
och pr-branschen.

2. EGNA UNDERSOKNINGAR

Orden ”ny undersokning” intresserar en redaktor eller journalist.
Exempelvis hanvisar en mycket stor andel av artiklarna pd DN De-
batt till nya undersokningsresultat.

Exempel: Foreningen Grona Bilister kartlagger svenska kommu-
ners miljobilsarbete och presenterar resultaten av undersok-
ningen i respektive kommunmedia, med en betygsskala som gor
fragan mer medialt intressant.

3. OPINIONSUNDERSOKNINGAR

Media redovisar stindigt opinionsundersékningar i aktuella sam-
hillsfrégor. Ofta stdr intresseorganisationer och foretag bakom

métningarna fran bland andra Gallup, Sifo och Temo. Att fi en en-
kel fréga besvarad i en rikstdckande undersokning kostar mindre

an vad manga tror. Upprepa fragan efter ett ar och jamfor resul-
tatet. Frdgorna kan ofta vara tendentiosa, men far inte vara alltfor

uppenbart styrande.

Exempel: ”Sex av tio dr villiga att betala ett par kronor extra for
produkter som uppfyller sociala och etiska krav. Det visar en opi-
nionsundersokning som presenteras av Rittvisemarkt.”

4. ANDRAS STATISTIK

Myndigheter och andra samhallsaktorer producerar mangder av
uppgifter som kan anvindas for att skapa publicitet. Exempelvis
har SCB ofta statistik pd ldns- och kommunniva, men dér endast
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riksresultatet gjorts kint. Presentera de regionala och lokala siff-
rornairiktade pressmeddelanden till ber6rda media.

Exempel: Apoteket presenterade Folkhilsoinstitutets statistik
over vad rokningen kostarivarjeldn, tillsammans med rad till den
som vill sluta roka.

5. NYA FORSLAG

Den som lanserar en konkret 16sning pa ett problem skapar upp-
mirksambhet, forutsatt att frigan har ett allménintresse. Konstruk-
tiva forslag skapar ofta mer och bittre publicitet 4n rena protester
och klagomal.

Exempel: Nir Svenska kyrkans drkebiskop KG Hammar foreslog
en allmin flyktingamnesti fick det stor uppmarksamhet. Det
opinionsarbete som foljde ledde bland annat till att manga barn-
familjer med avvisningsbeslut fick asyl.
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5 tips om publicitetsform

Variera formen for pr-aktiviteterna och var inte frimmande for
attkombinera. Samma nyhet kan anvindas som underlag for flera
olika aktiviteter.

1. PRESSMEDDELANDEN

Pressmeddelandet har ménga funktioner. Ni tvingas formulera

ert budskap kort och slagkraftigt. Det kan bilda stommen for
foretagets nyhetsbrev eller kvartalsrapport och finns i arkivet pd

er webbplats for intresserade journalister och andra. Pressmed-
delandet ir ett bra basverktyg for att skapa publicitet. Lis mer om

hur ni goér under ”20 praktiska pressmeddelandetips” Men lat det

inte bli den enda formen for era mediekontakter.

2. NYHET VIA EN JOURNALIST

Ar ni ett borsnoterat foretag ska kurspaverkande information

goras tillginglig for alla media samtidigt. Annars dr det ofta mest

effektivt att presentera er nyhet exklusivt for en journalist, som far

forstahandsritt till publicering. Omedelbart efter att publicering

skett sinder ni ut ett pressmeddelande till andra medier. Ibland dr

de ointresserade, eftersom nyheten redan varit publicerad, men

ibland har intresset tvirtom 6kat — speciellt om ni har komplet-
terande information att erbjuda.

3. PRESSKONFERENSER

For att fa journalister att komma till en presskonferens bor ni ha
en riktigt stor nyhet att formedla. Oftast dr det sloseri med tid och
resurser att ens forsoka. Ska ni4ndd hélla en presskonferens maste
den vara vil forberedd. Inbjudan ska kortfattat beritta om inne-
héllet utan att avsloja sjilva nyheten. Namn girna i punktform ett
fatal medialt intressanta frdgor som kommer att besvaras under
presskonferensen.

4. DEBATTARTIKLAR/INSANDARE

Debattartiklar har flera viktiga funktioner. Genom att formulera
enstdndpunktblir nien part/expert som kontaktasav media inom
ert omrdde. Ni kan driva en debatt framéat och fd andra media att
haka pé. Las mer under 20 praktiska debattartikeltips”. Insinda-
ren eller lasarbrevet har inte lika hog ”status” som debattartikeln,
men den ldses av betydligt fler, speciellt i lokalpressen. Den ska
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vara kortare och girna friare i spraket. Ju kortare den dr, desto
storre chans att dven tidningar med stor upplaga publicerar den.

5. NYHETSBREV

Ett elektroniskt nyhetsbrev ger stora mojligheter att halla kunder,
medlemmar och media uppdaterade om nyheter och aktuella fra-
gor. De journalister som skrivit om era frdgor ska finnas pd sind-
listan. Gor nyhetsbrevet enkelt och kortfattat sd att det ar latt for
mottagaren att snabbt avgora vilka nyheter som verkligen angdr
henne eller honom.
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15 tips pa nyhetsvinklingar

Media vill gdrna beritta en bra historia for sina ldsare, tittare och
lyssnare. Om er nyhet ger stoff till dramaturgin dr det en fordel.

1. LITEN MOT STOR

Det dr ldtt att fa publicitet som uppstickaren som hotar monopol,
karteller eller andra jéttar. Rollen dr tacksam, eftersom man ar ”péd
samma sida” som journalisterna.

Exempel: Boldneforetaget SBAB har fitt publicitet genom att byg-
ga om reklampelare framfoér bankpalatsen till SBABkontor och
kora ut bolan med flakmoped.

2. DET DAGSAKTUELLA
Det ér ldttare att fa publicitet kring en frdga om ni knyter an till en
aktuell handelse.

Exempel: Amnesty utnyttjade Goran Perssons uttalande om bety-
delsen av Kinas "politiska stabilitet” for att lyfta fram Kinas brott
mot minskliga rittigheter.

3. AVSLOJANDEN
Media tycker om avslojanden, ndgot som makten vill dolja, efter-
som man hjilper dem att gora deras jobb.

Exempel: Svenska Freds avslojade ett stort antal vapenexport-
affirer. Om Bofors sjilva redovisat affirerna, hade den mediala
uppmirksamheten inte blivit lika stor.

4. NARHETSPRINCIPEN
Media dr beroende av sin publik och serverar dirfor nyheter som
antas ligga den ndra. Nyckelord dr exempelvis ”ort for ort”.

Exempel: Folksams Jamstilldhetsindex miter foretagens kons-
fordelning i styrelse, ledningsgrupp och bland anstillda. Indexet
presenteras med lokala pressmeddelanden till media i respektive
kommun.

5. DET OVANTADE

Media rapporterar gidrna om det ovintade, som fir mottagaren
att haja till. Det kan vara statistik som slar hél pa myter, ovintade
uttalanden eller ombytta roller.
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Exempel: Nar Naturskyddsforeningen och Motorminnen ge-
mensamt krivde att man skulle ta krafttag mot vixthuseffekten,
ledde sjdlva samarbetet till uppmirksamhet.

6. JAMFORELSER
Media dlskar jamforelser och ”hela listan” dr ett populdrt uttryck.

Exempel: Alkoholkommittén jaimforde tio storre kommuner i
en undersokning om ungdomars alkoholvanor och attityder till
olaglig alkoholhandel.

7. KONFRONTATION
Konfrontation dr mer intressant dn samforstand och konfronta-
tivt lagda personer far mycket publicitet.

Exempel: Greenpeace har, tack vare sina aktioner, ofta fitt mer
medieutrymme dn Virldsnaturfonden, trots att den senare dr en
storre organisation.

8. BROTT OCH STRAFF

Rittsprocesser dr medialt intressanta, fran anmélan till fsrhand-
ling och dom. Det giller ocksé nir foretag bryter mot egna regler
eller vad som dr allmint accepterat, vilket Skandiaprocesserna
visar.

Exempel: Coop utnyttjade rittegdngen mot reklamen fér Angla-
mark till att 6ka medvetandet om ekologiska produkter.

9. LOFTESBROTT OCH LOGNER

Media tinder nir ett 16fte sviks eller politiker ljuger. En debattar-
tikel som inleds med orden ”Ministern ljuger” publiceras med stor
sannolikhet.

Exempel: Det mest ihdgkomna yttrandet av USA:s forre president
Bill Clinton 4r 16gnen i direktsidnd tv: ”I did not have sexual rela-
tions with that woman, Miss Lewinsky.”

10. DET UPPRORANDE

Media uppmairksammar missforhéllanden och orittvisor. Men
ocksd mer niraliggande orittvisor och uppenbart orimliga for-
héllanden intresserar media.

Exempel: Likare Utan Grinser granskade hur det humanitira
bistandet fordelas och fann inget samband mellan omfattningen
avlidande och andelen bistand.
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11. DET FYNDIGA

Rubriksittare spetsar girna till rubriker, leker med ord och gor
rubrikerna dubbeltydiga. Gor jobbet &t dem och 6ka chansen for
att er nyhet ska uppmarksammas.

Exempel: Svenska Freds vapenexportforskare Henrik Westander
sokte vid flera tillfillen tjansten som krigsmaterielinspektor. Och
foreningen utsdg ddvarande forsvarsminister Anders Bjorck till
bista medlemsvirvare.

12. HEMLIGA HANDLINGAR
Journalister ogillar hemligstimplar och sympatiserar med dem
som begir ut hemliga handlingar.

Exempel: De Handikappades Riksférbund (DHR Stockholm)
fick publicitet for att fardtjansten i Stockholm inte ville limna ut
uppgifter om kostnaderna for resor med firdtjanstbuss (medan
berorda taxibolag limnade ut motsvarande siffror).

13. DET SPEKTAKULARA
Det spektakuldra och dramatiska intresserar media, dérav tart-
och stenkastarnas orimligt stora genomslag i media.

Exempel: Coop illustrerade fordelarna med att kopa dgg frén fri-
gdende hons genom att placera ut ettantal burar med manniskor i,
vilket gav stor medial uppmarksamhet.

14. KANDISAR
Igenkdnningsfaktorn dr viktig for media. Darfor har en redan
kidnd person léttare att sla igenom.

Exempel: Advokaten Leif Silbersky &r expert inom sitt omréde,
men ocksa en kdndis som anlitas flitigt av media som “tyckare”.

15. FRAMGANGSSAGAN

Media dlskar Askungen och alla andra framgangssagor. Beritta
for media nir alltfler tycker som ni, koper era produkter eller blir
medlemmar i er organisation.

Exempel: I varje valrorelse dgnar media extra stort utrymme &t
det parti som gér bdst i opinionsundersokningarna — ofta med
resultatet att partiets stod 6kar dn mer.
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10 tips om att ta tillfallet i akt

Grundforutsittningen for att kunna reagera snabbt pd hindelser
i omvirlden dr att ni i forvig har diskuterat och tagit stillning i
ett antal strategiska fragor: Vad vill vi uppnd med vart pr-arbete?
Vilken dr mélgruppen? Vilka dr védra viktigaste budskap? Vem ska
vara talesperson? Utan dessa forberedelser riskerar ni att viktiga
tillfallen glider er ur handerna, eller att ert agerande blir overilat.
Lis mer under ”15 tips om férberedelser”.

Kontakta media nir dagens nyhetsimne gor er extra intressan-
ta. Lagg inte ansvaret for att ringa till journalister pd en pr-byra.
Journalisterna vill tala direkt med foretagets eller organisationens

foretridare, inte med mellanhinder.

1. KONTAKTA TT

Ring nyhetsbyran TT tidigt pd morgonen om en morgontidning
eller radions nyheter har en nyhetsmissig historia som ni vill
kommentera. Om nikontaktar TT redan innan de borjat skriva, dr
sannolikheten stor att ni fir in er kommentar. Ar TT:s text redan
utsind dr sannolikheten ddremot liten.

Exempel: Svenska Freds laste att vapentillverkaren British Aero-
space skulle bli delidgare i Saab och kontaktade TT via telefonsam-
tal och pressmeddelande, varpa TT &tergav Svenska Freds och for-
svarsministerns kommentarer till affaren.

2. FOKUSERA PA HANDELSER UNDER DAGEN

Var medvetna om nir det hinder massmedialt intressanta saker
inom ert omrade (en fraga behandlas i ett riksdagsutskott, ndgon
framtréder, en utredning presenterar sitt betinkande etc). Infor-
mera era journalistkontakter om alla nyheter och ge dem bak-
grund, fakta och kommentarer.

Exempel: I samband med en solformérkelse gick S:t Eriks Ogon-
sjukhus ut med ett pressmeddelande om hur man skyddar 6go-
nen nir man tittar pa solfdrmorkelsen. Det resulterade i ménga
pressklipp.

3. HAKA PA "AVSLOJANDEN”
Kontakta media som “avsldjat” ndgot och erbjud kompletterande
information eller nya infallsvinklar. Om media haft en stort upp-
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slagen historia, vill de ofta folja upp med kommentarer och nya
aspekter. Uppfoljningen visar att det verkligen var ett “avsljan-
de”!

Exempel: Nidr media avslojade att kung Carl Gustaf hyllat Bruneis

diktator, kommenterades detta av ett stort antal statsvetare. Storst

utrymme fick professor Olof Petersson, som talade om en “kon-
stitutionell kris”.

4. HAKA PA "AFFARER”

Nir media satt beteckningen affir” pa nagot, gar det mediala
drevet. D4 dr det ldtt att fa publicitet, om ni har ndgot relevant
att tillfora. Alla medier rapporterar och konkurrerar om de bista
vinklingarna.

Exempel: Skandiaaffiren skapade ett stort medialt utrymme for
personer med expertsynpunkter pd etiken i naringslivet generellt
och pé foretagens bonussystem specifikt.

5. UTNYTTJA NYHETSTORKAN

Det idr visentligt ldttare att f4 genomslag nér det dr nyhetstorka.
Torkan dr virst i juli och forsta veckan i augusti, men forekom-
mer ocksa under pasken och julen. Generellt dr det ocksa littare

att nd ut under lordag och sondag 4n under veckans 6vriga dagar.
Forbered for nyhetstorkan i god tid med firdigskrivna pressmed-
delanden och debattartiklar — ndr semestertiden ndrmar sig dr det

ofta svdrtatt hinna med. Férprogrammera eventuella utskick och

se till att kontaktpersoner dr tillgangliga per telefon nar utskicket

ska ga.

Exempel: IOGT-NTO sinde under sommartorkan 2005 ut ldns-
och kommunspecifika pressmeddelanden om alkoholens sam-
hillskostnader, med 6ver 260 medieinslag som foljd.

6. UPPMARKSAMMA ARSDAGAR OCH JUBILEUM
Utnyttja drsdagar och jubileum, sd att ett pressmeddelande eller
en debattartikel kan inledas med orden ”Infor drsdagen av...”.

Exempel: Volvo fick ett stort mediegenomslag nir de, strax fore
Internationella kvinnodagen, lanserade en konceptbil skapad av
och for kvinnor.
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7. SAMPLANERA INTERNT

Spara nyheter tills ni har behov av publicitet, exempelvis vid
insamlingskampanjer eller d& ni ska anskaffa kapital och behover
positiv publicitet.

Exempel: Ménga frivilligorganisationer soker skapa extra publi-
citet kring arsskiftet i samband med att deras inbetalningskort
skickas ut.

8. PUBLICERA FOR ATT PAVERKA BESLUT
Vill ni paverka ett beslut méste ni bilda opinion nér fragan avgors,
oftast ldngt tidigare dn det formella beslutet.

Exempel: Svenska Freds vapenexportforskare, Henrik Westander,
ville bli utsedd till Arets lobbyist 1998 och publicerade ett antal
debattartiklar under en kort period omedelbart innan juryn sam-
mantridde.

9. GA PA ANDRAS PRESSKONFERENSER

Nir andra aktorer haller presskonferens om er fraga bor ndgon
fran er vara dér for att lyssna, ldra och knyta kontakter med jour-
nalister.

10. UNDVIK DAGAR MED STORA HANDELSER

Ligg lagt de dagar dd mediekonkurrensen dr hérd, som da bud-
geten presenteras, regeringen krisar, partiledare tillsitts, socialde-
mokraterna har kongress, USA héller presidentval, en konflikt i
omvirlden trappas upp etc.
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5 tips om att folja upp
publicitet

Nir er fraga vil fatt genomslag i media ska ni inte luta er tillbaka
och fira for tidigt. Nu giller det att utnyttja liget och ga vidare
med fler aktiviteter. Den som inte dr mycket van vid att medverka i
media dverskattar normalt genomslaget for en enskild artikel eller
ett enskilt inslag. Om ni vill fa ut ett nytt budskap innebér inte ens
en publicering pd DN Debatt eller fem minuter i Rapport att er
fraga etablerat sig pa samhillsdebattens dagordning.

1. LANSERA ER NYHET

Madnga nojer sig med att ha fatt en debattartikel publicerad eller
ha fatt media att rapportera om en nyhet. Men dé bérjar arbetet
att fa fler redaktioner att folja upp med artiklar och inslag. Ris-
ken att uppfattas som tjatig av de journalister man ringer runt till
gverskattas ofta.

2. FATT ATT FOLJA UPP

I takt med att de redaktionella resurserna skurits ned har Tidning-
arnas Telegrambyrd, TT, fatt en allt viktigare roll som ”grindvakt”,
den som virderar och bestimmer om ett pressmeddelande eller
en debattartikel ska omnamnas. Om TT skriver okar chansen
visentligt att andra hakar pa.

3. KONTAKTA MEDIA UNDER NATTEN

Om ni har en nyhet eller debattartikel i morgondagens tidning,
kan ni omvandla denna till ett pressmeddelande som formedlas

till TT vid 23-tiden (da de dnda far tidningen). Ring och beritta

om nyheten och hinvisa till att ni omgaende sinder ett pressmed-
delande. Detta 6kar sannolikheten for att TT tar sig en titt pd

artikeln och skriver en egen text som finns tillginglig for 6vriga

medier ndr de pdborjar sitt arbete. Vill ni ”sdlja in” nyheten till tv:s

soffprogram, méste ni ta kontakt ndgon dagiforvig—motlsfte att
de inte rapporterar forrin artikeln dr publicerad.

4. FORESLA RIKSDAGSLEDAMOT ATT AGERA

Innehéllet i en nyhet eller debattartikel dr kanske politiskt intres-
sant och kan dd omformuleras for att passa en riksdagsledamot,
som kan agera i riksdagen och/eller i media. Var inte radda for
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att skriva utkast at riksdagsledamoter. De ér ofta tacksamma for
“sekreterarhjilp”.

5. VAND NEGATIVT TILL POSITIVT

Anvind negativ publicitet och kritik som dorroppnare for ert bud-
skap. Manga viljer att huka sig och vinta tills det gdr 6ver, men en
offensiv strategi dr oftast mer framgangsrik.

Exempel: Apoteket utnyttjade den intensiva uppmirksamheten
kring EG-domen om apoteksmonopolet till att beritta om sitt
arbete for okad tillganglighet och kortade vintetider.
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10 tips om mediebevakning

Mediebevakningsforetagen erbjuder flera tjanster som dr anvand-
bara for alla som arbetar systematiskt med medierelationer.

1. BEVAKA INTERNET

Bestill bevakning av nyheter pd internet, sd att ni enkelt och effek-
tivt kan mita genomslaget for era pr-aktiviteter. Ni kan fa rappor-
ter per e-post och soka i arkiv bakat i tiden.

2. BEVAKA TRYCKT PRESS

Att faklipp ur papperstidningar kostar mer dn bara internetbevak-
ning, men tillsammans ger dessa bdda tjanster den mest heltick-
andebilden avdetsom skrivs. Fd redaktionerlidgger utallt material
pd webbplatsen.

3. BEVAKA ETERMEDIA

Nirniiforvigvetatt nikommeratt medverkaitveller radio bor ni
se till att sjdlva spela in inslaget. Har ni missat inslaget gér det ofta
att se eller hora det pd internet i efterhand. Bevakning av eterme-
dia 4r dyra tjanster, men det kan vara virt pengarna om ni ocksd
har tid och mojlighet att analysera resultatet.

4. BESTALL BEVAKNING | GOD TID

Om ni vill bevaka genomslaget for en sirskild aktivitet ska ni
bestilla bevakningen innan aktiviteterna genomfors. Det kan
vara svart att gora en rattvisande matning genom att soka i arkiv
bakétitiden.

5. REAGERA

Skapa beredskap och rutiner for att snabbt kunna reagera pd
publiciteten. Folj upp med mer information till journalister som
skrivit om er. Erbjud kommentarer eller skriv debattartiklar nar
media uppmirksammar era fragor. Papeka rena faktafel, men av-
std frdn att klaga vid negativ publicitet.

6. STOTTA ER TALESPERSON

Den som medverkar i media behover stod, berdm och uppmunt-
ran. Utvirdera vad eventuell medietrining gav och 6vervig ytter-
ligare eller fordndrad medietrdning.
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7. SPRID RESULTATET

Att se den egna publiciteten skapar stolthet och gemenskap i fore-
taget eller organisationen. Informera om artiklarna/inslagen via
e-post, intranit eller nyhetsbrev.

8.LAGG UT PA WEBBEN
Ertmediegenomslagbor redovisas pd er webbplats som korta citat,
gdrna med lankar till artiklarna.

9. FORDJUPA ANALYSEN
Mediebevakningsforetagen erbjuder stora mojligheter att gora
fordjupade analyser genom diagram och tabeller som maiter pu-
bliciteten efter olika kriterier som rackvidd, annonsvirde och geo-
grafisk fordelning.

10. UTVARDERA

Skapa rutiner for utvirderingen sd att den inte gloms bort. Den
bor utgd fran de mal ni satt upp (se 15 tips om forberedelser”).
Stdll er frdgor som: Nar vi ut med vért budskap? Vad har media
publicerat och vad kan vildra av det? Bor vi satsa mer eller mindre
pé pr framover?
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30 praktiska lobbyingtips

Lobbying handlar om att forsoka paverka politiska beslut genom
direktkontakter med beslutsfattare och opinionsbildning via me-
dierna. Lobbying kan frimja demokratin. G6r manga sina roster
hordablir debatten mer allsidig och de politiska besluten klokare.

Det finns ocksd demokratiska problem med lobbying. Politisk
péverkan bedrivs alltfor ofta utan tydlig avsindare. Risken finns
dessutom att resursstarka sirintressen skaffar sig inflytande pa be-
kostnad av allménintresset. Men problemet dr inte att de resurs-
starka lobbar, utan alla de som inte gor det.

Vivill sprida kunskapen om hur man lobbar. Detkrévs inte en stor
planbok och professionella lobbyister for att paverka politiska
beslut. Goda argument och ett stort engagemang ricker langt.

Bygg en stabil grund

1. SKRIV EN RAPPORT

Borja med att skriva en rapport om sakfrégan. Den bor lyfta fram
allaargument som talar for ert forslag. Inled med en kort och enkel
sammanfattning. Rapporten ér en bas for politikerkontakter och
debattartiklar.

Exempel: Skanes Bildningsférbund tog fram en rapport som
pévisade hur kommunernas stod till folkbildningen minskat de
senaste tio dren. Rapporten anvinds for att pverka politiker att
aterstélla stodet till tidigare nivaer.

2. KARTLAGG STALLNINGSTAGANDEN

G4 igenom riksdagsmotioner, uttalanden i riksdagen och medier
samt beslut i partiernas hogsta beslutande organ. Sammanstill

sedan partiernas stillningstaganden i frigan. Fokusera pd det

positiva. Ta dven reda pa hur ungdomsforbund, kvinnoférbund,
enskilda riksdagsledamoter, myndigheter och intresseorganisa-
tioner stéller sigi frégan. Bestill eventuella remissyttranden. Kart-
ldggningen skaidentifiera partier och personer som bor kontaktas

samt relevanta argument.
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3. UPPRATTA EN KAMPANJPLAN

Uppritta en detaljerad och kronologiskt utformad kampanjplan.
Vilka dr malsdttningarna? Vilka dr delmélen? Nir ska eventuella
utredningar vara klara? Nar fattar regeringen/riksdagen beslut?
Hur ska ni agera for att pdverka? Vilka grupper eller personer har
andra intressen och hur kan man hantera eventuella motkampan-
jer?

4. VAR OPPEN

Uppge alltid vilka ni representerar och syftet med kampanjen.
Smussel 4r odemokratiskt och kan dessutom sla tillbaka mot kam-
panjen. Diaremot bor ni i normalfallet inte beritta for andra vilka
kontakter ni har med exempelvis enskilda riksdagsledaméter.

Exempel: Svenskt Niringslivs arbete for arbetskraftsinvandring
bedrevs ppet och genererade omfattande publicitet. Det blev
framgéngsrikt och organisationens Theodor Paues belonades
med utmirkelsen Arets lobbyist 2003.

5. UTSE TALESPERSON

Utse den i foretaget eller organisationen som ar bast limpad att
fora fram ert budskap till talesperson. I forsta hand ska ni sjélva
styra kampanjen och inte éverldta kontakten med politiker och
media at en pr-byra.

Skapa allianser

6. LYFT FRAM ALLMANINTRESSET

Lyft fram argument som visar pd fragans allminintresse. Riks-
dagen fattar inte beslut utifrén intresset hos enskilda foretag och
organisationer.

Exempel: Svenskt Niringsliv arbetar for att avskaffa formogen-
hetsskatten. Det budskap som fors fram ér att staten tjanar pa att
tabort en kontraproduktiv skatt.

7. SAMARBETA MED INTRESSEGRUPPER

Foretag med kommersiella motiv bor forsoka skapa allianser med
organisationer som stoder deras krav. Det stirker trovirdigheten
for budskapet.
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Exempel: Nir Statoil drev en kampanj f6r hushéllens ritt att kost-
nadsfritt byta elleverantér samarbetade foretaget med konsu-
ment- ochbostadsorganisationer. Utan dessa organisationer hade
budskapet framstétt som rent kommersiellt.

8. SOK DET GEMENSAMMA

Olika partier kan stodja samma krav utifran helt olika utgangs-
punkter. Anpassa darfor argumentationen till mottagarens virde-
ringar. Fordela arbetet sd att individer och parter i kampanjen

kommunicerar med de partier de har en personlig relation till eller

en intressegemenskap med.

Exempel: Polisforbundets kampanj for att hoja polisanslagen i
budgeten byggde delvis pa argumentet att de privata sikerhets-
bolagens utbredning pa sikt kan urholka rittssikerheten. Detta
gjorde att dven vinsterpartiet kunde stilla sig bakom budskapet.

Kontakta riksdagen

9. SAND INFORMATION TILL NYCKELPERSONER
Utforma en sindlista och skicka regelbundet ny och viktig infor-
mation till de riksdagsledaméter som ér intresserade av er fraga.

10. GE POSITIV RESPONS

Visa tacksamhet nir ledamoter driver de fragor ni arbetar med.
Detta stirker deras engagemang, samtidigt som det ar ett bra till-
falle att etablera och vérda betydelsefulla kontakter.

Exempel: Nir s, mp och vibudgetférhandlingarna kom 6verens

om att aterstilla det svenska bistandet till en procent av BNI ar

2006 sinde bistdndsorganisationen Diakonia blommor till parti-
ernasledare och férhandlare.

11. SKRIV UTKAST TILL MOTIONER

Kontakta partiernas ansvariga representanter i relevant utskott

och erbjud er att skriva utkast till motioner, med malsittningen

att fa partier som representerar en riksdagsmajoritet att stélla sig

bakom era krav. Ar inte partiets representant i utskottet intresse-
rad, erbjud en annan ledamot (som sitter i ’fel” utskott och déirfor
inte representerar hela partiet) ett utkast till enskild motion.
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12. SKRIV UTKAST TILL FRAGOR

Erbjud en riksdagsledamot att skriva ett utkast till skriftlig eller
muntlig fréga till ansvarig minister. En fréga som limnats senast
fredag klockan 10.00 fir som regel svar efterfoljande onsdag.
Muntliga fragor stdlls pa fragestunden som halls med olika minist-
rar varje torsdag. Ring riksdagens informationstjinst for aktuell
information om vilka statsrad som deltar.

13. SKRIV UTKAST TILL INTERPELLATIONER

Riksdagsledamoter kan dven limna mer omfattande frégor, inter-
pellationer, som tilldter lingre bakgrundstexter och kan tidcka fler
dn en fraga inom ett omréade. Interpellationer leder till debatt i
riksdagen dér alla riksdagsledamoter som vill kan delta. Kontak-
ta ledamoter frén flera partier och foresla att de ska delta i inter-
pellationsdebatten. Skriv forslag till tainkbara repliker.

14. SKRIV UTKAST TILL PRESSMEDDELANDE ELLER DEBATTARTIKEL

Erbjud er att skriva ett pressmeddelande eller en debattartikel,
som riksdagsledamoten kan skicka ut i anslutning till en motion,
fraga eller interpellation. Forsok fa ledaméter fran flera partier att
underteckna.

15. FORESLA SEMINARIUM ELLER HEARING

Foresld riksdagsledamoter att belysa er sakfradga genom att anord-
na ett riksdagsseminarium, helst med ledaméter frén flera partier
som arrangorer. Ledamaéter kan ocksa foresla att utskottet ska ar-
rangera en hearing om er sakfraga. Skriv till utskottet och foresla
att ni kan hélla en foredragning hos dem.

16. HALL KONTAKTEN
Hall kontakt med de utskottsledaméter som sympatiserar med
era krav, bevaka utvecklingen och bidra med er sakkunskap.

Kontakta regeringen

17. KONTAKTA DEPARTEMENTET

Bygg upp en relation till ansvarig handlidggare pé departementet.
Forsok att fa information om érendets hantering och departe-
mentets/ ministerns instéllning i frigan. Bra kontakter pa hand-
laggarnivd dr viktigare dn att i alla ldgen stréiva efter en direktkon-
takt med ministern.
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18. VACK MINISTERNS INTRESSE

Forsok péverka den ansvariga ministern genom uppvaktningar.
Namnge ministern i debattartiklar och insidndare. De har nor-
malt pressbevakning pa sina namn och vill lisa vad som skrivs
om dem.

19. BEGAR UT "ALLMANNA HANDLINGAR”

Begir att fd ta del av ”allmdnna handlingar” som finns pa departe-
mentet och myndigheter. Dessa kan innehalla intressant informa-
tion for lobbyingkampanjen och media.

20. VERKA FOR EN UTREDNING

Verka for att det tillsitts en utredning. Forsok paverka utrednings-
direktivets utformning och valet av utredare. Forsok dven paverka
den pagéende utredningen innan den ligger fram sitt forslag.

21. SKRIV REMISSYTTRANDE

Tillsétts en utredning skriver ni ett remissyttrande pa utrednings-
forslaget. Ta kontakt med andra remissinstanser och forsok pa-
verka deras remissvar.

Paverka partierna

22. SKRIV UTKAST TILL PARTIMOTIONER

Kartlidgg nir nista motionstid gar ut for partiernas hogsta beslu-
tande organ, exempelvis kongress eller stimma. Foresld partimed-
lemmar att limna in motioner och erbjud er att ta fram firdiga
utkast.

23. PAVERKA PARTIERNA VIA MEDIA

Kommentera och kritisera ett partis politik i interna partitidning-
ar och ilandsortspress knuten till ett parti. Bilda opinion i media i
anslutning till att ett partis hogsta beslutande organ triffas.

24. SKRIV BREV INFOR VALET

Skriv brev till partierna infor valet, med frdgor som knyter an till
lobbyingkampanjen. Informera media om era krav och de fragor
ni stallt till partierna. Las mer under ”10 lobbyingtips infor valet”.

25. STALL FRAGOR PA VALMOTEN
G4 pa ledande politikers valméten, stdll och upprepa era frigor.
Noteraalla positiva svar och meddela omgaende media. Foljsedan
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upp genom att direkt efter valet kréva att 16ftena hélls. Utvirdera
ett dr senare och infor ndsta val.

Satsa pa opinionsbildning

26. SKRIV DEBATTARTIKLAR

Jumer nyhetsinriktad en debattartikel 4r, desto littare dr det att fa

den publicerad. For fram ert budskap i artiklar som ni sjilva un-

dertecknar eller uppmanar andra att underteckna. Lis mer under
20 praktiska debattartikeltips™

27. SKRIV INSANDARE

Insdndare dr en enklare form av debattartikel. Deras betydelse ska
dock inte underskattas. Ofta har insédndare betydligt fler lisare 4n
debattartiklar.

28. KONTAKTA JOURNALISTER

Intressera journalister for ert imne och informera dem varje gng

det framkommer négot nytt. Uppritta en lista 6ver de journalis-
ter som bevakar &mnesomréadet och bygg upp en fortroendefull

relation till dem.

29. FORMEDLA NYHETER

Skapa nyheter inom ert imnesomrade genom att utnyttja medias
intresse for undersokningar, statistik etc. Las mer under ”5 tips pd
nyheter ni kan skapa”.

30. ORGANISERA FOLKRORELSEKAMPANJER

Ta initiativ till traditionella folkrorelsekampanjer, eller moderna-
re motsvarigheter via e-post och webbplatser, exempelvis namn-
insamlingar och aktioner.

Exempel: Motorménnen genomférde en traditionell namninsam-
ling for folkomréstning om tringselavgifter i Stockholm. Det
ledde till tolv omréstningar i kranskommunerna samt en folkom-
rostning i Stockholms stad i samband med riksdagsvalet 2006.
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10 lobbyingtips infér valet

Storadelarav den politiska dagordningen for ndsta mandatperiod
bestdms i valrorelsen och i forhandlingarna infér presentationen
av den nya regeringen.

1.SMID 1 TID

Ju tidigare ni fir in era frdgor, desto storre mojligheter till politiskt
genomslag. Helst ska er frga in redan i valmanifesten, som skrivs
under varen.

2. OLIKA BARN LEKA BAST

Bygg ovintade allianser som motiverar ert forslag frén olika ut-
gdngspunkter. Foretagare och folkrorelser som drar &t samma héll
skapar en oslagbar trovirdighet.

3. FRALS INTE DE REDAN FRALSTA

Agna inte kraft 4t partier som redan stdr pa er sida. Det LO-for-
bund som far gehor hos ett borgerligt parti har ett forsprang efter
valet— oavsett regering.

4. DYK DJUPARE

Nir ni kan formulera er fraga som en fordjupning eller konse-
kvens av redan befintlig politik, 4r det littare att fd med den dn nir
det ni foreslar uppfattas som nagot helt nytt.

5. BLI LOFTESLEVERANTOR
Utga fran 16ften som partierna redan har gett och visa hur er friga
kan bidra till att uppfylla dessa.

6. TALA MED BONDER PA BONDERS VIS

Att presentera ett forslag likadant for samtliga partier betyder att
fa eller inga partier kan adoptera forslaget som sitt. Anpassa spra-
ket efter mottagaren.

7. SE DET STORA | DET LILLA PARTIET

Oavsett vilken sida som vinner valet, kommer regeringsunder-
laget att bestd av flera partier. De mindre partierna dr ofta mer
Oppna for forslag och idéer utifran, jamfort med de bada storsta
som har fler egna utredare och i hogre grad omger sig med péver-
kansgrupper.
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8. FRAGA, SPARA OCH PAMINN

Enkater till partierna dr ett bra stt att fa fokus pa en frdga under

valrorelsen och partierna svarar ofta sd positivt de kan for att fa
“hogtbetyg”. Lagg inte undan svaren nér resultaten redovisats, utan

anvind dem for dterkommande uppfoljningar under mandat-

perioden.

9. SKAPA UNDERTRYCK

Fé er debattartikel undertecknad av tio kommunpolitiker frdn det
partini 6nskar pdverka. Det skapar ett mycket storre forandrings-
tryck dn samma debattartikel undertecknad av tio niringslivs-
direktorer.

10. HITTA ALTERNATIVA ARENOR

Det blir alltmer trangt om &siktsutrymmet pa politikerveckan i
Almedalen. Betydligt enklare dr det att gora sin rost hord pa parti-
ernas kommundagar, kvinnoférbundets drsmote eller ungdoms-
forbundets valupptakt. Ak girna till Visby i juli, men prioritera
kontaktskapandet om ni inte har mojlighet att tivla med de stora
elefanterna.
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10 klassiska lobbyingmissar

Utover de manga goda exemplen pa hur man arbetar effektivt med
lobbying, sa redovisar vi hir en tio i topp-lista 6ver de vanligaste
lobbyingmisstagen. G4 inte i fillorna! Det ér ett sikert recept for
misslyckande nér vi:

1. SPRINGER UTAN KARTA

Vikastar oss utienlobbyingkampanjutan att kartligga partiernas
och andra viktiga aktérers stillningstaganden. Dérfor vet vi inte
var vara olika argument faller i god jord.

2. BORJAR FEM | TOLV

Viinleder varlobbyingkampanj forst nar beslutsprocessen drldngt
framskriden, till exempel nir vi far ldsa om forslaget i tidningen
eller nir det kommer ut pd remiss.

3. LATER HALSAN TIGA STILL

Viuppvaktar beslutsfattare bara nér vi har ett problem, i stillet for
att ha kontinuerlig kontakt. Nar beslut fattas dr vi déliga pa att ge
positiv respons.

4. SPRINGER STANDIGA HUNDRAMETERSLOPP

Vi har langsiktiga politiska mal, men saknar langsiktigt politiskt
lobbyarbete. Ofta dr vi kortsiktigt inriktade pd den allméinna
motionstiden eller pé att fd in en debattartikel.

5. SMYGER SOM EN PANTER

Vi har fétt for oss att politisk paverkan sker bast i smyg, nér viistil-
let borde samkora lobbyingaktiviteterna med opinionsbildning
och skapa publicitet kring vért arbete.

6. TYCKER ATT LIKA BARN LEKA BAST

Viarbetar med den gamla vanliga samarbetspartnern, i stillet for
att skapa ovintade allianser med storre mojlighet till medialt ge-
nomslag och politisk paverkan.

7. FAR NYA FIENDER | STALLET FOR NYA VANNER

Vi dr sé instéllda pa konflikt att vi skapar motstidndare genom att
tvinga olika parter i forsvarsstillning, i stillet for att forsoka hitta
gemensamma namnare.
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8. HITTAR TILL AUSTRALIEN, MEN INTE TILL ARLANDA

Vi har véra lingsiktiga mél klara, men vigen dit dr oklar. Ofta
resonerar vi i termer av antingen/eller, trots att det finns ménga
konkreta delmal pa vigen.

9. TROR ATT "HAN SOM BESTAMMER” FAKTISKT BESTAMMER
Viir stolta over att fé triffa en ansvarig minister, i stillet for attleta
efter initialerna i brevhuvudet som avsljar vem som &r ansvarig
tjansteman med stort inflytande 6ver sakfragan.

10. AGERAR KRAVMASKIN

Vi gor uppvaktningar obehagliga for beslutsfattarna genom att
stdlla mdnga krav, nir vi i stillet borde formulera oss som politi-
kernas l6ftesleverantorer.
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Bibliotekskampanj

Isyfteatt oka det politiska engagemanget for de offentligt finansie-
rade biblioteken och darmed sakra deras langsiktiga finansiering
och utvecklingsmojligheter, kommer Svensk Biblioteksforening
att genomfora en kampanj under 2007-2010. Kampanjens syfte
ar att hoja kunskapen om de moderna bibliotekens verksamhet
och erbjudanden.

Mal
Kampanjens opinionsbildningsmadl dr att etablera bilden av:

+ Biblioteken som nav i kunskapssamhillet

+ Biblioteken som spinnande, lustfyllda och inspirerande insti-
tutioner

+ Biblioteken som for l4gt prioriterade (i politiken)

Kampanjens politiska mal dr att:

+ Fétill stand en 6versyn av bibliotekslagen

+ Fétill stand en samlad nationell bibliotekspolitik

+ Fatill stdnd 6kade insatser for biblioteksverksamheten
+ Forbittra tillgdngen pa skolbibliotek

+ Etablera biblioteksplaner i alla kommuner

Malgrupper

Biblioteken och biblioteksféreningen arbetar kontinuerligt gente-
moten besoksmalgrupp och mot en beslutsfattarmélgrupp. Dessa
bada grupper dr alltjamt de centrala i den I6pande verksamheten.
Foér den kampanj som denna plan tar sikte pd finns emellertid fol-
jande tre prioriterade mélgrupper:

« Politiker och andra beslutsfattare
+ Opinionsbildare
* Media
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Budskap
Det moderna biblioteket

Kampanjen ska tydliggora och synliggora de moderna bibliote-
ken. Det innebir att moderna foreteelser som databaser, infor-
mationssokningstjanster, vetenskaplig informationsforsorjning,
ljudbocker, nedladdning av musik, e-bdcker, Internet etcetera ska
ges sdrskild plats. Mdnga biblioteks generosa 6ppettider och vix-
ande utbud av tjanster over Internet lyfts fram.

Det angeldgna biblioteket

Kampanjen utgdrifrdn att nyttan avbibliotekens verksamhet mas-
te tydliggoras samtidigt som det &r viktigt att skapa engagemang
och forstdelse for de samhiills- och demokratiproblem en inte till-
rackligt kraftfull biblioteksverksamhet leder till. Kampanjen ska i
relation till beslutsfattare tydliggéra vad minskade anslag far for
konsekvenser.

Dirfor bor folkbibliotekens funktion som lokala kulturinstitutio-
ner, framfor allt gentemot barn och ungdomar, lyftas fram. Dérfor
bor ocksa bibliotekens funktion som nav i kunskapssamhillet ges
sdrskild uppmarksamhet. Detta kan ske till exempel genom att
belysa hur bibliotekens verksamhet kuggar i och bidrar till ange-
ligna samhillsmaél sa som 6kad lasning, 6kad kunskap och okad
tillganglighet till IT och Internet.

Denna inriktning dr faststilld av Svensk Biblioteksforenings styrelse
i december 2006.
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