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Kzere Kommunalbestyrelse

Mange kommunalpolitikere oplever, at mediernes ageren i forhold til det
kommunale omrade har sendret sig. Tidligere tiders teette og tillidsfulde
personlige relationer mellem kommunalpolitikere og lokale medier er ikke
laengere det generelle indtryk, nar politikere skal beskrive forholdet til
medierne.

Den mere kritiske og nogle gange overfladiske mediedaekning, vi kender
fra de landsdaekkende medier, er i stigende grad ogsa blevet et vilkar i
kommunerne. Og samtidig rummer det sendrede medielandskab nye mu-
ligheder for at ga mere i dialog med borgere og interessenter — uden om
de traditionelle nyhedsmedier.

Som en reaktion p& disse udfordringer efterlyser mange kommunalpoliti-
kere drgftelser af, hvordan kommunerne kan blive endnu bedre til selv at
seette en dagsorden. Og de eftersp@rger redskaber til at gere det i prak-

sis.

Formalet med dette hzefte er at give inspiration til en sddan debat om,
hvad kommunalbestyrelsen kan ggre for at hdndtere kommunikationsud-
fordringerne. Sa kommunalbestyrelsen ikke blot tvinges til at reagere pa
andres dagsordener, men selv er med til at sesette sit preeg pa den offent-
lige debat om kommunens virke.

Der er to vigtige preemisser i denne debat. For det fgrste, at kommunens
omdgmme i omverdenen er afggrende for, hvor godt kommunen kan Igse
sine kerneopgaver. For det andet, at kommunikation er et vigtigt middel
til at styrke kommunens omdgmme.

Men vi skal ikke satse pa kommunikation som et skgnmaleri, hvor den
enkelte kommune forsgger at kommunikere sig ud af reelle problemer i
stedet for at lese dem. Malet er, at vi bliver bedre til at formidle den ind-
sats vi yder, vores politiske valg og de resultater, vi skaber.

Fokus i haeftet er kommunalbestyrelsen og ikke det enkelte kommunalbe-
styrelsesmedlem eller partierne. Derfor handler hzeftet isser om, hvordan
kommunalbestyrelsen sammen med forvaltningen kan praege den offent-
lige dagsorden med en fzelles kommunikationsindsats.

Velvidende at politiske uenigheder er et vilkdr, som vil udfordre en mere
styret kommunikationsindsats. Men ikke desto mindre anbefaler KL en
fzelles indsats med det mal, at vi kan opna det omdgmme, vi fortjener.

Heeftet er en del af Kommunernes demokratiprogram, som KL's bestyrelse
har sgsat. Demokratiprogrammet stiller skarpt pa en reekke af de temaer,
kommunalbestyrelserne oplever som mest udfordrende. Blandt disse te-
maer er netop samspillet med medierne. Laes mere pa
www.kl.dk/demokratiprogrammet.

Med venlig hilsen

Erik Fabrin Anker Boye
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Resume:

KL anbefaler, at kommunalbestyrelsen:

1. Skaber overblik over kommunikationsudfordringerne i kommunen - fx
gennem en udfordringsanalyse

2. Vedtager en kommunikationspolitik, der satter mal og rammer for
kommunens fremtidige kommunikation

3. Optimerer pressekontakten, s8 kommunen bliver endnu bedre til at
saette en offensiv dagsorden via medierne

4. Ser kommunens kriseberedskab efter i semmene, s8 kommunalbesty-
relsen er klar, nar krisen er en realitet

5. Setter en offensiv dagsorden i andre kanaler udover pressen (fx via
kommunens hjemmeside, annoncering i lokalaviser og brug af nye soci-
ale medier)

Alt sammen med det mal at blive endnu bedre til at synliggere indsats, po-
litiske valg og de resultater, vi skaber!




DEL 1 - UDFORDRINGEN

1. Kommunalbestyrelsen og det nye mediebillede

Mange kommunalpolitikere konstaterer, at medierne har lagt flgjishand-
skerne i deres deekning af kommunerne. Flere oplever den lokale presse
som mere sensationslysten og mere “uprofessionel” end fgr opgave- og
strukturreformen. Det viser en rundspgrge blandt kommunalpolitikerne,
som KL og nyhedsmagasinet Danske Kommuner har lavet.

Kommunalpolitikere oplever oftere journalister skrive historier uden at
spgrge til kommunens versicn af sagen. Den saglige og refererende jour-
nalistik aflgses i stigende grad af en mere kritisk daskning - ofte med
vinklen: sageslgs borger over for "det store system” - kommunen. Lige
som andre magthavere skal kommuner udsaettes for al den kritik, de for-
tjener. Men mange kommunalpolitikere oplever, at journalisterne dakker
det kommunale stof uden sans for vigtige nuancer. De overforenkler og
fordrejer virkeligheden for at kunne levere en kontant historie. Ogsa
skjulte kameraer og under-cover-journalistik er pd godt og ondt blevet en
del af kommunens nye medievirkelighed.

En medievirkelighed, landspolitikerne laenge har mattet leve med og lzert
sig at navigere i. Hvor man ikke ved, om journalisten er “ven” eller "fjen-
de”. Hvor man selv skal veere med til at saette dagscrdenen. Og hvor man
er ngdt til at have forberedt sig p& at h8ndtere kriser, inden de opstar.
Den slags skal mange kommunalpolitikere f@rst nu til at vaenne sig til.

Kommunalbestyrelsen kan veelge at se mediernes skaarpede sensations-
lyst og kritiske interesse som en byrde. Men kommunalbestyrelsen kan
ogsa betragte forandringerne som en mulighed for at udvikle en ny og
mere offensiv spillestil over for medierne, komme lzengere frem pa banen
og blive bedre til selv at forudse og styre siagets gang.

Ingen undgar kriser

Kommunerne er i dag store komplekse organisationer med en bred vifte
af opgaver. Det kan ikke undgas, at der opstér fejl - en gang imellem
alvorlige fejl. Med en mere kritisk presse vil nogle af fejlene blive omsat
til kritiske historier. Og enkelte vil udvikle sig til en decideret krise, isaar
hvis de handteres darligt. Det kan kommunen lige s& godt tage bestik af
og etablere et presseberedskab ud fra devisen:

Vi vil gerne undgd mediekriser, men vi skal
vaere velforberedte, ndr de alligevel opstér.

I en krise eller ved optraek til én mé den gverste politiske eller admini-
strative ledelse treede i karakter. Det vil sige vise sig som kommunens
ansigt over for omverdenen og tage ansvar for handteringen af situatio-
nen. Hvis kritikken er uberettiget, m3 ledelsen mane den effektivt i jor-
den. Hvis regen stammer fra en virkelig brand, er det ledelsens ansvar at
gwere det klart, at der bliver rettet op pa forholdene - og at sikre, at der
bliver sat handling bag ordene. Oftest bliver man som politisk ledelse ikke
kun vurderet ud fra selve de kritisable forhold, men ogs8 ud fra hvordan



man handterer situationen — og ud fra den generelle opfattelse af kom-
munen i omverdenen.

God kriseh&ndtering begynder derfor lzenge inden krisen opstar.

For det fgrste ved at kommunen har et gennemtaenkt beredskab, s bade
den politiske og administrative ledelse ved, hvem der ggr hvad, nar det
braender p3.

For det andet ved at kommunen “sparer goodwill op” ved at vedligeholde
et positivt billede af kommunen blandt alle interessenter: borgere, bruge-
re, virksomheder, organisationer, medarbejdere, samarbejdspartnere -
og medier. P4 den méade er kommunen mindre sarbar, nar der opstar kri-
tik — uanset om den er berettiget eiler ej.

Nyhedsmedier er ikke alt

I opbygningen af goodwill er nyhedsmedierne vigtige, men langt fra den
eneste vigtige kommunikationskanal til borgere, brugere, erhvervsliv og
foreninger.

Mange kommuner er allerede bevidste om mulighederne i andre medier
som fx kommunens egen hjemmeside, egne borgeraviser eiler annonce-
ring i kommunens lokalaviser. Ifplge Gallup har flere og flere danskere
kommunens hjemmeside som deres fgrste valg, nar de sgger information
fra kommunen. (Gallup, december 2007). Og nar det gaelder kommunal-
bestyrelsens virke, bruger godt halvdelen af borgerne hjemmesiden som
én af deres kilder.

I egne medier kan kommunalbestyrelsen selv
stte en dagsorden og formidie et mere praecist
og nuanceret billede af kommunen.

Tilmed kan der fx via hjemmesiden abnes for en mere direkte og ufiltreret
dialog med brugere, borgere og andre interesserede. Internettet giver
nye muligheder for dialog med borgerne. Det er ikke laengere nok med en
gammeldags hjemmeside baseret pd envejskommunikation. I dag er bor-
gere, med fx Facebook, MySpace og blogs, vant til, at internettet byder
pd inddragelse og interaktion. En oplagt mulighed for kommunalbestyrel-
sen til at komme i dialog med borgerne ~ og at skabe forstdelse for
kommunalbestyrelsens beslutninger, prioriteringer og resultater.

Ved selv aktivt at synliggere sine resultater styrker kommunen sin anse-
else og troveerdighed. Det er en god kredit at have til hverdag, og i krise-
situationer er den endnu mere afggrende.

En kommune, der ikke har “"sparet op i fredstid”, vil
vaere ekstra sdrbar, nar krisen er en realitet.

S8 risikerer kritik i medierne at saette gang i en negativ spiral: darligere
omdgmme -> svaerere at rekruttere og fastholde medarbejdere ~> ringe-
re service —> mere kritik. I sin yderste konsekvens kan problemer i en
eller flere kommuner fa det indtryk til at brede sig, at det ville veere bed-
re, hvis staten skaerpede sin kontrol og detailstyring af det p&geaeldende



omrade. Eller at opgaven var bedre placeret i andre haender end de
kommunale.

Figur 1: Nar de vil vide mere

Hvor s@ger borgerne viden om kommunalbestyrelsens arbejde og priorite-
ringer?

Borgernes foretrukne medier
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DEL 2 - KOMMUNALBESTYRELSENS MULIGHEDER

2. Kommunikationspolitik: En faelles platform

Der er mange steder, kommunalbestyrelsen sammen med forvaltningen
kan saette ind for at styrke kommunens kommunikation. For at kunne
prioritere indsatserne ma man vide, hvor udfordringerne og behovene er
stgrst. En sakaldt udfordringsanalyse er derfor ferste skridt mod en
kommunikationspolitik, der ssetter mal og retning p8 kommunernes eks-
terne kommunikation.

Udfordringsanalysen

En udfordringsanalyse er en metode til at identificere, hvad der er kom-
munens sterste udfordringer i kommunikationen med omverdenen.
Analysen ber vaere kort, fokuseret og bygge pd ordentlig dokumentation,
fx udarbejdet af forvaltningen og/eller med hjzelp fra eksternt medicana-
lysebureau.

Ambitionen bgr veere at sgge svar pa fx fglgende tre grupper af spgrgs-

mal:

1. Mediebilledet i kommunen

« Hvilke medier deekker kommunen?

« Huvilke (kritiske) vinkler har inden for det sidste ar domineret i hen-
holdsvis den journalistiske daeskning af kommunen og i laeserbreve?

. Hvordan er mediernes dakningsgrad - evt. fordelt pd, hvilke mal-
grupper der benytter dem?

« Hvad er effekten af den nuveerende presseindsats?

s Hvordan opfatter pressen samarbejdet med kommunen?
Odense Kommune og Arhus Kommunes Social- og Beskaeftigelsesfor-
valtning har lavet lignende presseanalyser.

2. Kommunens kommunikation

» Hvordan opfattes kommunens kommunikation af de vigtigste interes-
senter - borgere, virksomheder, medier m.fl.? I hvilke foretrukne me-
dier sgger interessenterne information fra kommunen?

+ Hvordan udnytter kommunen i dag forskellige medier i sin kommuni-
kation - herunder egne kanaler? Hvilke nye initiativer er pa vej, fx de
neeste to ar?

« Har kommunen en pressepolitik, der seetter klare retningslinjer for
den Ipbende kontakt med nyhedsmedierne?

. HMar kommunen et effektivt beredskab til at hdndtere mediekriser, og
er de ansvarlige ledere klzedt pa til st ved roret i stormvejr?
Gladsaxe og Faxe Kommune har for nylig f8et lavet analyser af bor-
gernes brug af kommunal information og valg af kommunikations-
kanaler.

3. Samspil med andre politikomrader

« Hvordan kan styrket kommunikation bidrage til udviklingen og synlig-
gerelsen af andre politikomréder — eksempelvis nar det gaelder indsat-
sen for at tiltraekke og fastholde medarbejdere eller virksomheder?

» Hvilke politikomrader pakalder sig iszer, at kommunen ggr en seerlig
kommunikationsindsats?



Kommunikationspolitikken

Udfordringsanalysen giver kommunalbestyrelsen et kvalificeret grundlag

for at formulere de overordnede mal for og de vigtigste indsatsomrader i
kommunens eksterne kommunikation. Kort sagt: en kommunikationspoli-
tik.

Det vil typisk vaere kommunalbestyrelsens rolle at definere de overordne-
de m3l. Disse mal kan forvaltningen og kommunikationsafdelingen s
udmgnte i delstrategier og mere detaljerede retningslinjer eller konkrete
initiativer,

Eksempelvis kan kommunalbestyrelsen saette det overordnede mal, at
“der skal vaere en klar og offensiv presseh8ndtering med gode kontakter
til pressen i alle udvalg, forvaltninger og afdelinger.”

Det mal kan forvaltningen fx omseette til et princip om, at v/ hver uge
skal formidle de gode historier tif pressen i klare budskaber”. Og for at
realisere dette “skal vi understotte de processer og metoder, der kan sik-
re, at vi fir opdyrket de gode historier i hele organisationen.”

En kommunikationspolitik bgr vaere forankret i kommunalbestyrelsens
gvrige politikarbejde. Der skal vaere en rgd trad fra kommunens visioner,
veaerdier og gvrige centrale politikomrader til kommunikationspolitikken.
For kommunikation er ikke malet, “kun” et middel til at f sat dagsorde-
nen pa kommunens vigtigste politikomrader og til sikre, at kommunens
vision og veerdier bliver kendt og anerkendt blandt kemmunens mange
interessenter.

Veardier

indsatsomrader

Vision/mission | — | Kommunikationspolitik | ... | Delstrategier for

Politikomrader

Kommunikationspolitikken er redskabet til at svare pa, hvordan kommu-
nalbestyrelsen og administrationen kommunikerer om kommunens veerdi-
er, vision og politikomrader. Hvordan nds interessenterne og ad hvilke
kanaler?

Det er afgwrende, at kommunalbestyrelsen aktivt er med til at fastlaegge
kommunikationspolitikken. Dermed viser politikerne, at de tager ansvar
for og viser ejerskab til den made, kommunen fremover vil kommunikere
pa. Det ansvar og ejerskab er npdvendigt, hvis kommunikationspolitikken
skal sld ordentligt igennem i hele kommunen.



En god kommunikationspolitik kan vaere et nyttigt ledelses- og styrings-
veerktsj bade for kommunalbestyrelsen, topledelsen og for de dagligt an-
svarlige for kommunikationsarbejdet i kommunen.

Hvad kan kommunikationspolitikken indeholde?

En kommunikationspolitik kan fx indeholde kommunens 3-5 over-
ordnede centrale budskaber, en beskrivelse af szerlige malgrupper,
valg af kanaler og hgijt prioriterede indsatsomrader.

Eksempler pa hvordan man i kommunerne har arbejdet strategisk med
kommunikation:

Case 1:

Strategisk valg af medier

Faxe Kommune analyserer borgernes mediebrug

Faxe Kommune har i 2008 undersggt borgernes holdning til og brug af
kommunens forskellige kommunikationskanaler. Malet var at finde ud af,
hvor kommunens indsats virkede godt og mindre godt.

Det erkleerede gnske var at styrke mediekontakten til borgerne, dér hvor
de allerede henter information. Det viste sig at veere i de to lokalaviser og
TV2/@st. Analysen gav derfor anledning til mere ops@gende kontakt i for-
hold til TV2/@st og en fastholdelse af samarbejdet med lokalaviserne.

Kun 31 pct. af borgerne sggte information pa kommunens hjemmeside.
Andelen var lavere end gnsket, men dog hgjere end i en undersggelse fra
2005 hvor kun 15 pct. brugte hjemmesiden. Lees mere om undersggelsen
pa www.faxekommune.dk/borgerpanel

Case 2:

Kommunikation pa prioriterede politikomrader

Hedensted Kommune satser p& rekruttering

Som den fgrste kommune i landet lancerede Hedensted Kommune i janu-
ar 2008 en rekrutteringskampagne, hvor personalegoder var en del af
"lokkemaden”. Budskabet blev kommunikeret malrettet ud via blandt an-
det presse, borgeravis, hjemmeside og internt pd de kommunale arbejds-
pladser.

Kampagnen var led i den strategiske satsning pa Hedensted som en at-
traktiv arbejdsplads. Malet var at styrke grundlaget for at tiltraekke og
fastholde medarbejdere - sdvel pa kort som pd lang sigt.
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Case 3.

Indsats for seerlige maigrupper

Frederikshavn Kommune saetter fokus pd de unge

I Frederikshavn valgte kommunen i 2007 at iveerksaette kampagnen
UNGwelt med aktiviteter og kommunikation malrettet de unge. Der blev
fx etableret en hjemmeside rettet mod de unge og projektets parter. M3-
let var at ggre kommunen til en attraktiv by for de unge.

Baggrunden for initiativet var de unges fraflytning. Hensigten var igen-
nem kreative udspil at skabe grobund for ungemiliger og ggre Frederiks-
havn Kommune til et attraktivt sted for unge, b&de nar det gaslder faglige
tilbud og aktiviteter i fritiden. Arbejdet med UNGwelt er sidenhen blevet
et vigtigt visitkort for kommunen.

En politisk vej mod kommunikationspolitikken

@nsker kommunalbestyrelsen en kommunikationspolitik, anbefales det, at
processen indiedes med en temadrgftelse i kommunalbestyrelsen. Drgf-
telsen kan med fordel tage afsaet i en udfordringsanalyse, som forvaltnin-
gen har udarbejdet - evt. med ekstern konsulentbistand.

P& baggrund af temadrgftelsen kan forvaltningen udarbejde et konkret
forslag til en politik, der kan foreleegges pkonomiudvalget m.fl., inden
politikken forelaegges kommunalbestyrelsen til beslutning.

Nar kommunikationspolitikken er vedtaget, vil det veere oplagt, at kom-
munalbestyrelsen ca. en gang om dret g@r status over, hvordan det gar
med at indfri politikkens mal. Det kan eventuelt ske med udgangspunkt i
en statusrapport fra forvaltningen. Den arlige drgfteise kan ogsd kaedes
sammen med kommunalbestyrelsens status over visionsarbejdet eller
centrale politikomrader.

Ansvaret for at fgre kommunikationspolitikken ud i livet bgr placeres hos
den administrative topledelse. Derfor er det afggrende vigtigt, at de poli-
tiske valg af strategiske indsatsomrader er forventningsafstemt med ad-
ministrationen. M3l og indsatsomrader skal vzere realistiske i den for-
stand, at forvaltningen bgr have de ngdvendige ressourcer til at lgse de
kommunikationsopgaver, politikerne efterspgrger.

Model: Forslag til proces

1. Udfordringsanalyse

2. Temadreftelse i kommunalbestyrelsen (optakt til kommunikationspolitik)

3. Udkast til kemmunikationspolitik

4. Kommunikationspolitikken vedtages 1 kommunalbestyrelsen

5. Dokumentation af indsats og resultater af kommunikationsindsatsen -
fx en kort arlig statusrapport

6. Politisk opfelgning — fx en irlig temadreftelse 1 kommunalbestyrelsen




3. Pressekontakt: Pa forkant med medierne

En vigtig del af kommunens kommunikationspolitik er at formulere ret-
ningslinjer for kontakten med pressen - typisk de trykte og elektroniske
nyhedsmedier, der deekker kommunen. En raekke kommuner har i dag
fastlagt principperne for kommunens pressekontakt i en saerlig pressepo-
litik.

En vigtig del af kommunens kommunikations-
politik er at formulere retningslinjer for
kontakten med pressen.

En pressepolitik er typisk en del af kommunens kommunikationspolitik og
redeg@r som minimum for:

« hvem der m3 udtale sig p8 kommunens vegne til pressen
« arbejdsgangene i den Igbende pressekontakt
« hvordan kommunen overordnet skal reagere i krisesituationer.

De seneste ar er pressekontakt blevet prioriteret hgjt, og mange kommu-
ner har udviklet et solidt beredskab. Men der er stadig noget at arbejde
videre med - selv i de kommuner, hvor pressekontakten allerede er prio-
riteret h@jt. Presseanalyser, gennemfgrt af Arhus og Odense kommuner,
viser fx, at journalister efterlyser mere dbenhed og stgrre vilje til samar-
bejde. De oplever traeghed, szerligt nar det kommer til spgrgsmal om akt-
indsigt og kommentarer i forbindelse med kritiske historier.

De kommunale presseanalyser viser ogsa, at et mere proaktivt pressear-
bejde betaler sig. Kocmmunerne kan med fa midler selv vare med til at
skabe positiv omtale i medierne. Et st@rre forskningsprojekt, “Projekt Ny-
hedsuge”, bliver offentliggjort i november 2009. Det vil give indblik i bl.a.
nytten af pressemeddelelser p& baggrund af erfaringen fra 10 deltagende
kommuner. Allerede nu tegner der sig det klare billede, at langt de fleste
pressemeddelelser bliver omsat i historier i den lokale presse.

Det gode pressearbejde

Til et godt pressearbejde hgrer, at man fglger med i, hvad der skrives og
sendes af historier om kommunen. Dermed kan man [gbende vurdere, om
der er noget man skal reagere pa. Men i dag er det ikke nok blot at holde
et vagent gje med, hvad man skal reagere pa. Moderne pressearbejde
kraever ogsa proaktivitet. Det vil sige, at kommunen pa eget initiativ op-
dyrker de gode historier og bruger dem aktivt til at sestte sin egen dags-
orden i medierne. Ikke for at “spinne” eller fordreje informationen, men
for at bidrage til et mere komplet og nuanceret billede af kommunens
indsats og resultater.

Til et godt pressearbejde hgrer, at man fglger med i,
hvad der skrives og sendes af historier om kommunen.

Mange kommuner har i dag en eller flere ngglemedarbejdere i forvaltnin-
gen, som bist8r med pressekontakten. De star typisk for at koordinere



kontakten til medierne og f3 kanaliseret historierne hen til den kommu-
nalpolitiker eller fagperson, der kan udtale sig pa kommunens vegne.

For kommunen er den personlige og Isbende kontakt med medierne den
sikreste vej til at fA lanceret sine egne historier i medierne. I nogle kom-
muner er det borgmesteren og/eller udvalgsformaendene, der dagligt har
kontakten med medierne - i andre er det pressemedarbejderen | et sam-
spil med borgmester og udvalgsformaend. Pressemedarbejderen bistar
typisk med at f& udarbejdet pressemeddelelser, beredskabsnotater, de-
batindlaeg mv.

Pressearbejdets klassiske redskaber:

Pressemeddelelser og debatindlaeg

En pressemeddelelse er et effektivt redskab til at kommunikere klare
budskaber ud til en bred kreds af medier og journalister - som sup-
plement til den personlige kontakt. Ogsa debatindlzeg til de trykte
medier er et godt redskab til f8 kommunikeret kommunens budska-
ber. Bade pressemeddelelser og debatindleeg kan via kommunens
hjemmeside nd et stgrre publikum mere direkte.

Beredskabsnotater og presseplaner

Iseer i vanskelige sager kan talspersoner med fordel f3 udarbejdet
beredskabsnotater til pressekontakten. Beredskabsnotater er typisk
udarbejdet af forvaltningen til de relevante politiske og/eller admini-
strative talspersoner. Det gode notat er et hjaelpeveerktgj, der pa en
enkel og overskuelig made forklarer, hvad der er det centrale i en
sag, og hvad der er de vigtigste budskaber - underbygget af doku-
mentation og eksempler. Et beredskabsnotat kan ogsd give bud pa,
hvilke kritiske spsrgsmal journalisten kan forventes at stille - og
hvordan de kan besvares.

I nogle tilfzelde, specielt i stgrre sager og ved langerevarende for-
Igb, kan det veere en god ide at fa formuleret en overordnet presse-
plan. Formalet er at skabe klarhed over, hvad der skal kommunike-
res, til hvem, hvordan og hvorndr - samt hvad man vil opna med sin
kommunikation.




Medieovervdgning

Med til et velfungerende pressearbejde hgrer ogsd, at man falger
med i, hvad der rgr sig af historier om kommunen. Det kan fx ske
ved hjeelp af systematisk medieovervégning. P8 den m3de kan man
lgbende vurdere, om der er noget, kommunen skal reagere pa. Man
kan hurtigt reagere pa fejlagtige oplysninger og sager, der dukker
uventet op. Samtidig giver medieovervagningen et nyttigt indblik i,
hvilke historier om kommunen medierne finder interessante.

Medietrasning

Flere og flere kommuner er begyndt at tilbyde kurser i medietraening
til sine centrale talspersoner — fx borgmester, udvalgsformaend og
direktgrer. Kurserne traener typisk deltagerne i at handtere sveere
mediesituationer og kriser. Malet er at styrke talspersonernes evne
til at kommunikere kommunens vigtigste budskaber og ggre dem
bedre til at arbejde med presseberedskaber.

4, Krisekommunikation: Tag tyren ved hornene

Kritiske sager kan ikke undgds i en stor og kompleks organisation som en
kommune. Som ansvarlig politiker er man ngdt til at tage ansvar for pro-
blemerne og vaere klar til at ggre noget ved dem, nar de opstar. Derfor
kan principper og procedurer for kriseskommunikation med fordel gares til
en del af kommunikationspolitikken.

Bliver de ikke h3ndteret fornuftigt, kan de kritiske pressehistorier fa al-
vorlige konsekvenser — ikke bare for den enkelte institutions og kommu-

nes omdgmme, men nogle gange ogs8 for landets kommuner som helhed.

Det oplevede man fx, da optagelser med skjult kamera pa ét enkelt pleje-
center i 2007 farte til skeerpede tilsynsregler for alle landets kommuner,
Eller da en paedofilisag kom pa flere forsider af de midtjyske medier og i
den landsdzekkende presse. Sagen fik foreeldre til at melde deres bgrn ud
af den bergrte institution. Forvaltningen blev i medierne anklaget for ikke
at have orden i sagerne, og velfeerdsministeren gik ind i sagen.

Moralen er ikke, at kommunen skal dysse kritisable forhold ned, men at
kommunen med en preecis og professionel kommunikation kan bidrage til,
at sagen ikke kgrer af sporet eller vokser ud af proportioner.



Synlighed og timing er alfa og omega

Nar medierne bringer kritiske pastande til torvs, bgr kommunen naturlig-
vis undersgge, om historien holder vand. Hvis den ikke ggr det, bgr
kommunen tage til genmaele og faktuelt tilbagevise historiens pastande.
Hvis der er noget at komme efter, m& kommunen i ord og handling tage
ansvar for situationen. Pet vil sige undersgge og erkende de kritisable
forhold og sikre, at der bliver rettet op pd dem.

Ved alvorlige kriser viser al erfaring, at det er afggrende vigtigt, at den
@verste politiske eller administrative ledelse star frem og udtaler sig. Lee-
ren af flere kommunale kriser er, at der bgr vaere en gennemgdende tals-
person — enten borgmester eller direkigr - til at udtale sig i sagerne. El-
lers risikerer man, at borgerne fgler, at kommunen ikke tager situationen
alvorligt. I krisesituationer indgyder en synlig og engageret topledelse
folk tryghed og tillid til, at der bliver taget hand om sagen.

Timingen er helt afgerende i krisekommunikation.
Det nytter ikke at sige det rigtige — to dage for sent.

Talspersonen skal vaere hurtig - bade med at udtale sig og vise vilje til
handling. Nar uheldet f@grst er ude, gar jungletrommerne i gang, og der
opstar let et informationstomrum, der er den perfekte grobund for rygter
og fejlfortolkninger.

Hvis der i situationen er brug for at undersgge forhold naarmere, skal
talspersonen straks frem og forklare ventetiden: at der arbejdes intenst
med at kaste fuldt lys over sagen, placere et ansvar e.l. Man kan ikke
forblive tavs, indtil man har det perfekte overblik.

Taenk det utaenkelige

Kernen i god kriseh8ndtering er at have “tzenkt det utaenkelige”, inden
det indtreeffer. Det vil sige p8 forhand at have gjort sig tanker om for-
skellige situationer og scenarier, og om hvordan man ville handle i hvert
enkelt forlgb. Der vil altid ogsa vaere brug for at improvisere i en krisesi-
tuation.

Men al erfaring viser, at man traeffer sikrere valg, nar
man har taenkt de grundlzeggende muligheder og fald-
gruber igennem, inden det gar lgs.

Kommunen bgr kort sagt have formuleret et kriseberedskab. Det er for-
valtningens opgave at beskrive indholdet i et sddant beredskab, men
medlemmerne af kommunalbestyrelsen skal kende kriseberedskabet og
forsta deres rolle i det. Herunder, at det i nogle sager og situationer er
ngdvendigt, at kun udvalgte personer udtaler sig til medierne.

Odense Kommune er netop i gang med at formulere et kriseberedskab.
Der er ogsa inspiration at hente hos de kommuner, som de seneste &r har
vaeret igennem stgrre kriser. Mange kommuner har allerede veludviklede
beredskabsplaner, hvor principper for god krisekommunikation spiller en
vigtig rolle.



Syv gode rdd om krisehdndtering

1. Reager hurtigt

Undgd at skabe et “nyhedstomrum”, som kan blive fyldt ud af rygter og
spekulationer. Fordelene ved en hurtig reaktion vil veere starre end risikoen
for fejl.

2. Tal med en stemme

Valg en gennemgaende talsperson. Jeres informationer bgr veere sammen-
haengende, entydige og koordinerede, s de ikke bidrager til ungdig forvir-
ring og usikkerhed.

3. Udvis handling

Traef vigtige og hurtige beslutninger, der viser I retter op pa forholdene,
hvis det er ngdvendigt. Handling bag ordene viser, at der tages ansvar, og
det styrker trovaerdigheden.

4. Veer §ben og eerlig

Veer tilgeengelig for medierne, veer villig til at give informationer, og veer
zrlig om bade det, I ved, og det, I ikke ved. Ukorrekte informationer un-
dergraver troveerdigheden og medvirker til at forveerre krisen.

5. Udtryk sympati

Kriser betyder, at en raekke personer vil vaare pavirket fysisk, psykisk eller
gkonomisk. Sympati viser, at I bekymrer jer om dem. Empati med de be-
rorte er lige sa vigtig som indsigt i problemets juridiske og faktuelle detal-
jer.

6. Giv instruerende information

Borgerne har et akut behov for at vide, hvordan krisen kan pavirke dem.
Derfor har de behov for information om faktuelle forhold om krisen og om,
hvad de eventuelt skal ggre for at beskytte sig selv samt om, hvad myn-
dighederne gor.

7. Folg op

Sprg for at fgige op ved at fa fortalt de positive historier og udvikling i sa-
gen. De fleste kriser har et efterspil lzenge efter, at krisen er toppet. Det er
seerligt i perioden “stilhed efter stormen”, at man har mulighed for at fa
genoprettet sit image.

Kilde: Beredskabsstyrelsen og KL's temaguide om presse- og kriseh8ndtering




5. Medievalg: Udnyt hele paletten

Pressen er en vigtig kanal til at fa sat en kommunal dagsorden. Men ny-
hedsmedierne er heldigvis ikke den eneste vej til at kommunikere med
borgere, brugere, erhvervsliv og foreninger. Det er afggrende vigtigt, at
kommunalbestyrelsen og kommunen udnytter hele mediepaletten i sin
kommunikation med de mange interessanter.

Kommunikationspolitikken kan med fordel angive hvilke andre kanaler
end pressen, kommunen vil prioritere, og pa hvilken made det kan ggres.
Eksempelvis har mange gode erfaringer med at bruge kommunens egen
hjemmeside aktivt og at annoncere i lokalaviser.

Et forskningsprojekt i kommunal kommunikation konkluderer, at kommu-
nerne generelt kan blive endnu bedre til at udnytte deres egne kanaler
mere strategisk og peger iseer pa de kommunale hjemmesider. Mange
informationer er blot gamie tryksager lagt pa nettet, og brugerne farer let
vild i hjemmesidernes vidiforgrenede stisystemer.

Ifglge forskningsprojektet udnytter kommunerne generelt heller ikke de

muligheder for tovejskommunikation, som de nye medier tilbyder. Kom-

munens egne medier er informative og serviceorienterede, men indbyder
ikke nok til demokratisk samtale, meningsdannende kommunikation eller
inddragelse i igangvaerende beslutningsprocesser.

“Kun hvis de danske kommuner strategisk formar at
kommunikere deres legitime interesser til relevante in-
teressenter, kan det kommunale selvstyre overleve det
massive forventningspres fra borgere, presse og stat”,
professor Anker Brink Lund i forskningsprojektet "Kommunal-
direktaren og kommunikationsstrategien”.

Mange mediemuligheder

Valgmuilghedeme er mange, nar det gaelder sdvel medier som mader af
bruge dem pa. Nedenfor gives eksempler pa nogle af de medaer som
kommunerne i dag benytter, afprgver og videreudvikler ~ pa mange for-
skellige ambitionsniveauer og med forskellig effekt.

Kommunale hjemmesider

Kommunerne har de senere ar investeret millioner af kroner i deres
hjemmesider. Fra blot at vaere en “informationsautomat” er forventnm—
gerne til de offentlige hjemmesider i dag i hgjere grad, at de 0gsa giver
mulighed for dialog og inddragelse, fx via borgerundersggelser og debat-
fora.

Underspgelsen "Bedst p& nettet” under Videnskabsministeriet har siden
2001 uddelt priser for de bedste offentlige hjemmesider og varet med til
at saette standarder for, hvad der ggr hjemmesiderne gode. Vurderings-
kriterierne er ud over teknisk tilgaengelighed: brugervenlighed, dialogmu-
ligheder, innovation og formidling i et letforst3eligt sprog. 1 2008 fik 28
ud af de 98 kommuner den hgjeste score pa fem netkroner.



Odder Kommune var den ferste kommune, som fik Bedst pa nettets pris i
2004 i kategorien kommunale hjemmesider, og kommunen genvandt pri-
sen i 2005. Prisen var begrundet i hjemmesidens muligheder for dialog
mellem Odder Kommune og borgerne (bl.a. mulighed for at chatte med
borgmesteren), selvbetjeningsmuligheder og et bynet. Kommunen har
siden formaet at fastholde de fem netkroner og dermed veere blandt de
bedste kommunale hjemmesider. Succesen har sin rod i kommunens bre-
de sigte med hjemmesiden, hvor der bade er fokus pa brugervenlighed,
nyhedsformidling og dialogmuligheder med borgerne. Sidenhen har ogsa
Hgje Taastrup, Roskilde og Frederiksberg kommuner faet prisen.

I 3r fik Kﬁbenhavns Kommune innovationsprisen for deres brugerinvolve-
rende m@dested pd internettet, kbh.dk. Et mgdested der giver brugerne
mulighed for at finde sammen og seette deres praeg pa byen Netstedet
giver informationer om aktiviteter i de enkelte lokalomréder - blandt an-
det via sms-beskeder. Samtidig har borgerne mulighed for at dele syns-
punkter og interesser om byen gennem video og blogindleeg - til inspirati-
on for andre af byens borgere. Ambitionen har veeret at skabe en ny
ramme for social kontakt og organisering for kebenhavnerne.

De gratis ugeaviser og borgeraviser

Mange kommuner benytter sig i dag af et taet samarbejde med de lokale
aviser — eksempelvis ved at kommunen hver uge annoncerer pé centrale
sider i avisen. Blandt andre har Faxe Kommune dokumenteret, at dét er
en af borgernes foretrukne kanaler til information om kommunen.

Flere kommuner vaelger ogsa at fa produceret selvstzendige indstik i lo-
kalaviser — en eller flere gange arligt. Det kan vaere i forbindelse den arli-
ge budgetavis, som de seneste ar er blevet omdgbt til “borgeravis” i flere
kommuner. Borgeraviserne forteller ikke blot om kommunens gkonomi,
men giver et bredere billede af, hvad der foregar i kommunen,

Gentofte Kommune udgiver som en af de eneste kommuner et manedligt
husstandsomdelt borgerblad, "Gentofte Lige Nu”. Bladet orienterer blandt
andet om emner, der kommer til behandling i kommunalbestyrelsen, og
om mange af de tilbud og arrangementer, der for tiden er aktuelle og in-
teressante for Gentoftes borgere. En mindre laeserundersggelse viser, at
biadet bliver lzeest af 62 pct. af borgerne, og at leeserandelen stiger med
alderen: De zldre er de flittigste laesere.

Lokal- og net-tv

Siden 2007 er flere kommuner begyndt at tv-transmittere byradsmader,
s& borgerne kan falge m@derne live pd nettet. Odder, Aalborg, Roskilde

og Ishgj kemmuner var blandt de fgrste til at tage metoden i brug. Med

de web-tv-transmitterede byradsmgder far flere borgere mulighed for at
f@lge med i det lokale folkestyre, nar det passer dem.

Bade i Ishgj og i Aalborg Kommune er der udover web-tv ogsa en lokal
tv-kanal. TV-Ishgj er en kanal, finansieret af kommunen, som via feelles-
antennen sender p3 to tv-kanaler og en radiokanal. Der sendes “Ugen P3
Tveaers” med lokale nyheder og serviceinformationer fra kommunen hver
mandag samt laengere temaudsendelser i Igbet af ugen. Tekst- og info-tv
kgrer dggnet rundt med information fra kommune og foreninger. Kommu-



nalt Isnnede medarbejdere driver kanalen med hjzelp fra medarbejdere i
jobtraening. I 2007 viste en Gallup-undersggelse, at 82 procent af bor-
gerne ser med mindst to-tre gange hver maned.

Aalborg+ er en 8ben tv-kanal, der udover at transmittere byr@dsmader
stiller sendetid gratis til rAdighed for alle kommunens borgere, organisa-
tioner og foreninger.

De sociale medier

Blogs, Facebook og YouTube er blot nogle af de mange nye sakaldte soci-
ale medier, som har inspireret flere kommuner til at prgve nye veje i
kommunikationen med borgerne.

De nye sociale medier giver mulighed for at inddrage
borgerne i besiutningsprocesser pa en helt ny made.

Eksempelvis oprettede Odenses borgmester for nylig gruppen "Bevar TV2
i Odense” p& den sociale internetside Facebook. Ogsa Stevns og Odder
kommuner ggr sig for gjeblikket erfaringer med brug af Facebook.

Neestveds borgmester har lagt en video ud p8 YouTube for at fa en ny
omfartsvej og nye tog. Videoen blev set over 50.000 gange og fik trans-
portministeren til at invitere borgmesteren til mgde em kommunens tra-
fikproblemer.

De nye sociale medier giver mulighed for at inddrage borgerne i beslut-
ningsprocesser pa en helt ny made. Feelles for mange af kommunens bor-

gere er, at de i stigende grad bruger nettet og selv gnsker at veere aktive.

Svendborg Kommune oprettede i 2008 to blogs ~- svendborgbloggen.dk
og mitsvendborg.dk. — med det formal at styrke nzerdemokratiet. P& de
to blogs kan kommunens borgerne komme med synspunkter og indleeg i
debatter om aktuelle temaer i udviklingen af Svendborg Kommune. De
kan fx stille et &bent spsrgsmal til det samlede byrad eller gd i 3ben dia-
log med den enkelte byradspolitiker eller med andre borgere.

Den etarige forsggsperiode siuttede med udgangen af marts 2009. Heref-
ter skal politikerne tage stilling til, om de to blogs skal fortszette. Svend-
borgbloggen havde i perioden marts-november 2008 i gennemsnit ca.
1.500 brugere per maned. Til sammenligning havde Svendborg Kommu-
nes hjemmeside i samme periode i gennemsnit 67.000 besggende om
maneden.



