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Sammendrag

| lzpet av en ti-arsperiode har sosiale medier blitt allemannseie. Store deler av den norske
befolkning er i sosiale medier. Det samme har offentlig sektor. Krisskommunikasjon i sosiale
medier treffer innbyggerne, interessenter og ulike malgrupper hurtig der de befinner seg. | en
krise med stor grad av usikkerhet oppstar et informasjonsvakuum. Malet med
kriseskommunikasjonen er a fylle dette gapet i en tid der bade sosiale og tradisjonelle medier
er raskt ute med & dekke hendelsen. Dette krever god krisskommunikasjon i et sosialt

medielandskap, der hurtighet spiser kvalitet til frokost.

| denne oppgaven har jeg sett hva offentlige tjenestemenn har av erfaringer med bruk av

sosiale medier i, under og etter en krise.

Gjennom intervjuer med flere respondenter fra ulike deler av forvaltningen analyserer jeg
funnene i en teoretisk ramme med vekt pa gjeldende begreper og forskningstradisjoner

innenfor kriseskommunikasjon.



Forord

Kriser far stadig starre oppmerksomhet bade pa tradisjonelle - og i sosiale medier, til tross for
at Norge er et av verdens tryggeste samfunn a bo i. Den gkte oppmerksomheten skjer parallelt
med gkte forventninger til krisehandtering og krav om handling. Krisskommunikasjon er blitt
et av de viktigste verktayene for handtere kriser, men ogsa for a beskytte omdgmme og
bevare status quo. Sosiale medier gjar at krisehandteringen i praksis kan skje 24/7 og at
kunnskapen om bruken av sosiale medier i krisehandtering blir stadig viktigere.

Som tidligere journalist og nd kommunikasjonsradgiver i offentlig sektor har jeg aldri i veert i
tvil om hva jeg ville skrive om i min masteroppgave - nemlig bruken av sosiale medier i

krisskommunikasjon.

De to arene pa masterstudiet i samfunnssikkerhet og kriseledelse ved Nord Universitet har gitt
meg mange refleksjoner og mye kunnskap om sikkerhets- og beredskapsarbeidet i Norge.
Reisen er pa mange mater ikke slutt, fordi jeg ser at samfunnssikkerhet og kriseledelse er

brennaktuelle tema sa lenge vi lever i sarbare samfunn, der uventede ting kan og vil skje.

Pa mange mater har skrivingen av denne veert et langt maraton, der leveringen av oppgaven er

bare slutten pa en lang etappe.

Takk til alle som har stilt opp til intervju og veert med pa denne gkten sammen med meg.
Takk til veileder Peer Jacob Svenkerud, som har bistatt meg pa opplgpssiden. Og takk til
flokken min som har holdt ut denne langstrakte etappen som til slutt har ledet meg over

malstreken.

Hgnefoss, 1. desember 2017, Synne Storvik
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1.0 Innledning og problemstilling
Vi er inne i et det som blir kalt et digitalt makroskifte, der alle bransjer blir preget av
digitalisering og en teknologidrevet utvikling. Tradisjonelle bransjer slik vi kjenner dem i dag

endrer seg i takt med digitaliseringen som pa mange mater dominerer samfunnsutviklingen.

Nyhetsformidlingen og det offentlige ordskiftet har i stor grad flyttet seg over til sosiale
medier, som har hatt en enorm fremvekst de siste arene. De tradisjonelle mediene er ikke
lenger ngdvendig for formidling av budskap og det er blitt en kultur der nesten alle publiserer
(Brandtzaeg, 2011). Direkte og usensurert formidles store og sma hendelser over ulike sosiale

plattformer, noen ganger i det de er i ferd med a skje.

«Med nettmedier og sosiale medier skjer nyhetsdekningen like hurtig som hendelsene», sier
Gunnar Angeltveit og Jon Gangdal (2014, s. 117).

| et slikt sosialt medielandskap skal virksomheter kunne handtere kriser, som er situasjoner
som avviker fra daglig drift - og som krever en spesiell handtering utover normal ressursbruk
og rutiner. Tradisjonell enveiskommunikasjon erstattes av delingskultur, brukergenerert
innhold og samhandling i en sfeere der mange kommuniserer direkte med mange. Sosiale
medier er utviklet pa brukervennlige plattformer med lav brukerterskel, har en stor rekkevidde
og en hurtighet som utfordrer tradisjonell tenkning rundt kommunikasjonsarbeidet i en krise.

«Kommunikasjonsarbeidet i en krise ma ta hensyn til at de sosiale mediene pavirker krisen
enten man liker det eller ikke og at de utfordrer de tradisjonelle mediene kraftig», er
pastanden til Lavik (Lavik, 2015, s. 11). Han mener at sosiale medier indikerer et
paradigmeskifte som innebarer et maktforskyvning og gjennomsiktighet. I kjglvannet av en
krise kan det oppsta en kommunikasjonskrise, og derfor méa dagens kommunikatgrer kunne
traktere bade tradisjonelle - og sosiale medier for & ivareta omdgmme, tillit og troverdighet i
pasyn av mange malgrupper og nye aktgrer. Sosiale medier blir bade en arena og en
kommunikasjonskanal der krisehandteringen er under press. Dette vil endre premissene for
hvordan kriseskommunikasjonen vil utvikler seg og hvordan offentlig forvaltning handterer

kriser pa sosiale medier.



1.2 Formal med oppgaven

Formalet mitt med denne oppgaven er a studere krisskommunikasjon i sosiale medier - og
forsgke a gi et bidrag til forskningen rundt bruken av sosiale medier i krisehandtering. Det
hersker liten tvil om sosiale mediers betydning i arbeidet med krisskommunikasjon er viktig.
Nytteverdien synes like stor blant private og offentlige virksomheter. Like fullt kan
kompetansen rundt bruken og det & skulle ta ut det fulle potensialet som ligger i sosiale
medier vaere mangelfull. Selv om erkjennelsen av betydningen av a bruke sosiale medier i en
krise ligger fast hos mange virksomheter, kan det vere et stykke a ga far kunnskapen sitter -
og erfaringene er gode nok til & ta ut det fulle leringsutbyttet. Mange private og offentlige
virksomheter har i dag en sosial mediestrategi, som en integrert del av
krisskommunikasjonsplanen. Det forteller noe om at sosiale medier spiller en viktig rolle for
virksomhetene i krisehandteringen.

Jeg gnsker & se naermere pa erfaringer kommunikasjonsansatte i offentlig sektor gjer seg pa
dette fremvoksende fagfeltet, og vil derfor ga i dybden pa hvilke muligheter og utfordringer
som ligger i bruken av sosiale medier i krisskommunikasjons-arbeidet. I tillegg tror jeg det er
nyttig & se naermere pa hvilke forutsetninger som ligger i bruken av krisskommunikasjon i
sosiale medier - og ogsa pa hvilke premisser og innenfor hvilke rammer offentlige
tjenestemenn opererer i - i skjeringspunktet mellom byrakratisk praksis og «fri», dialogbasert

samtale mellom likeverdige parter i sosiale medier.

1.3 Problemstilling

Hovedproblemstillingen jeg gnsker a belyse i denne oppgaven er fglgende:
Krisekommunikasjon i et sosialt medielandskap — hva er erfaringer fra offentlige
virksomheter i bruk av sosiale medier far - under og etter en krise?

Hovedproblemstillingen har relativt bred innfallsvinkel og tar utgangspunkt i erfaringer fra
offentlig ansatte, som jobber med kommunikasjon og har ansvar for krisskommunikasjon.
Malet er a fa et helhetlig bilde pa hvordan sosiale medier blir brukt i krisskommunikasjon, og
om deres iboende potensial blir utnyttet fullt ut. Jeg vil ogsa komme inn pa
kommunikasjonens rolle i de ulike fasene av en krise. Problemstillingen sgkes besvart
gjennom relevant teorier og litteratur om kommunikasjon, kriseskommunikasjon og sosiale
medier. | tillegg er det ngdvendig a se pa innenfor hvilke rammer offentlig

krisskommunikasjonen kan operere i pa sosiale medier.



For & kunne besvare min relativt vide problemstilling har jeg satt opp ulike
forskningsspgrsmal, som kan vare med pa a frem betydningen av erfaringene:
Hvilke begrensninger setter byrakratiet for den frie samtale og dialog, som er noen

kjennetegnene pa sosiale medier, i en krisesituasjon?

Hvordan har sosiale medier endret krisekommunikasjonen i offentlige sektor?
Hvor effektfull er bruken av sosiale medier i kriseskommunikasjon?

Hvilke muligheter og potensiale gir sosiale medier i kriseskommunikasjon?

Glansbilde-versjonen i den daglige kommunikasjonen pa sosiale medier- eller dialog og
samtale mellom likeverdige parter?

Jeg ser pa problemstillingen ved a gjare en empirisk analyse av svarene fra atte respondenter,
som jobber med kommunikasjon i offentlig sektor, og knytte dette sammen med
problemstillingen og datafunnene — i lys av relevant krisskommunikasjonsteori, litteratur og

forskning som finnes pa feltet.

1.4 Avgrensning

Oppgaven er avgrenset til & se pa krisskommunikasjon ut fra et avsenderperspektiv og de
subjektive erfaringene som mine informanter har nar det gjelder a bruke sosiale medier far,
under og etter en krise. Hvordan offentlige virksomheter bruker sosiale medier og
krisskommunikasjonen er det jeg gnsker a belyse og fa en starre forstaelse av. Jeg vil
sammenligne erfaringene fra informantene og se om det finnes fellestrekk eller divergerende
synspunkter. Finnes det sammenfallende svar, kan det kanskje vaere karakteristisk for

offentlige virksomheters bruk av sosiale medier - eller er det bare tilfeldigheter?

Det vil ikke vaere dyptplgyende analyser av innholdet og analyse av budskap og retorikk pa
informantens sosiale medieflater, ei analyse av mottakers syn pa budskapet som blir formulert
av informantene mine.

Informantene mine jobber pa ulike steder i offentlig forvaltning: Fire jobber i kommuner og
fire jobber i ulike statlige etater. For a forsta hvordan de opererer i det daglige vil det vaere
nyttig & komme inn pa de ulike kriselgpene — og deres erfaringer, budskap og bruk av sosiale

medier i hverdag og i krise.



Det ligger ogsa en avgrensing i oppgaven i det jeg kun holder meg til offentlige virksomheter,
da de er styrt etter forvaltningsprinsipper og spesielle retningslinjer og prinsipper som

eksempelvis apenhet og lik tilgang til informasjon til ulike malgrupper.
1.5 Disposisjon

| kapittel to har jeg en bred tilnzrming til krisefeltet ved at jeg gar inn pa hva som menes med
samfunnssikkerhet og ulike prinsipper for sikkerhets- og beredskapsarbeidet i Norge. Dette
for & synliggjere offentlige prinsipper for krisehandtering og en plassering av mine
informanter i en overordnet og helhetlig sammenheng. Deretter vil jeg ga inn pa
kriseskommunikasjonsteori-feltet og se pa betydningen av krisskommunikasjon, men ogsa se
pa de ulike definisjonene av krise, ulik kriseforlgp, krisetypologi og komme inn pa sentrale

kommunikasjonsteoretikere.

| kapittel tre vil jeg farst se pa ulike definisjoner av sosiale medier og komme naermere inn pa
de ulike sosiale medieplattformene som Twitter og Facebook. Jeg vil ogsa komme inn pa
Ipsos ferske sosiale mediestatistikk, som viser pa et overordnet niva, hvor den norske
befolkningen er pa sosiale medier. Det vil gi et pekepinn pa hvilke sosiale mediekanaler som
blir brukt mest av allmennheten (som kan sies a veere malgruppen for offentlig sektor) og

hvilket alderssegment som bruker de ulike sosiale medietypene.

Kapittel fire er viet metode, og da er det kvalitativ metode jeg tar for meg. Jeg vil forklare
hvorfor jeg valgte nettopp denne typen metode, dens styrker og svakheter (forskningskvalitet)

- men ogsa intervju som metode, datainnsamling og empiri.

Kapittel fem vil handle om analyse av empiri og drgfting av funn, far jeg avslutter med

konklusjon basert pa empiri og teori.

2.0 Teori

| denne delen vil jeg begynne med & se pa samfunnssikkerhet i et overordnet perspektiv, far
jeg gar inn relevant krisskommunikasjonsteori og krisetypologi. Prinsipper for
samfunnssikkerhetsarbeidet i Norge gjelder hele den offentlige forvaltning, og
problemstillingen min vil gar inn i disse rammene. For a forsta hva sosiale medier er — og
hvordan disse kan brukes trekker jeg frem aktuell teori — og ser pa hvordan

krisskommunikasjon kan benyttes i sosiale medier. To av mediekanalene jeg trekker spesielt



frem er Facebook og Twitter, da disse kanalene er aktuelle ikke bare i befolkningen generelt,
men ogsa i offentlig sektor.

2.1 Samfunnssikkerhet

Det er det offentliges ansvar a ivareta samfunnssikkerheten til borgerne, nar kriser oppstar.
Samfunnssikkerhet defineres i St. Meld.nr 17 (2001-2002, s. 4) som «den evne samfunnet har
til a opprettholde viktige samfunnsfunksjoner og ivareta borgernes liv, helse og
grunnleggende behov under ulike former for pakjenninger». Malet for
samfunnssikkerhetsarbeidet er a redusere sarbarheter for ugnskede hendelser i samfunnet, og
pa samme tid gjere det mer robust ved & redusere omfanget av skader (Fimreite mfl. 2014). |
denne stortingsmeldingen ble ogsa prinsippene for samfunnssikkerhets- og
beredskapsarbeidet i Norge for fgrste gang introdusert.

Hovedprinsippene gjelder bade forebygging og handtering: Ansvarsprinsippet,
likhetsprinsippet og narhetsprinsippet. Regjeringen fastslo i St.meld.nr. 24 (1992-93) at det er
disse prinsippene den sivile beredskapen skal bygges pa. Prinsippene avklarer roller og ansvar
- 0g er gjennomgripende pa alle nivaer i offentlig forvaltning. Her er de fritt gjengitt etter
Fimreite mfl. (2014, s.18-19):

e Ansvarsprinsippet: Hvert enkelt departement og den enkelte statlige myndighet har
ansvaret for samfunnssikkerhet innenfor sitt omrade. Dette prinsippet henger sammen
med ministerstyret som sier at statsraden er ansvarlig for alt som foregar, herunder
ogsa underliggende etater. Ved starre nasjonale hendelser er det Justis- og
beredskapsdepartementet som blir lederdepartement og har et spesielt ansvar for
samordning.

e Nearhetsprinsippet: Kriser skal handteres pa et lavest mulig niva i forvaltningen, som i
praksis betyr at kommunene far det primeere ansvaret for a handtere kriser. 1 tillegg
vil ogsa fylkeskommunen og Fylkesmannen spille en sentral rolle i krisehandteringen.
Med det lokale selvstyreprinsippet kan kommunene i stor grad utforme politikken pa
samfunnssikkerhetsomradet uten for mye innblanding fra statlig hold.

e Likhetsprinsippet: Organiseringen av virksomheten i en krise skal veere mest mulig lik
det den er i det daglige. | praksis vil dette vaere et vanskelig prinsipp a falge, da det en
krise ofte krever mer ressurser og personell til & handtere den.



e Samvirkeprinsippet er det fjerde prinsippet som sier noe om at det nasjonale
samfunnssikkerhets — og beredskapsarbeidet krever samvirke (samhandling) og
involvering pa tvers av etater — og mellom privat (eks. frivillig sgk- og
redningstjenester) og offentlig sektor. Her spiller Justisdepartementet, Direktoratet for
sikkerhet og beredskap (DSB), Nasjonal sikkerhetsmyndighet (NSM) og
Fylkesmannen rollene som samordningsinstanser, og som ogsa utgver tilsyn med

departementene og kommunesektoren.

Tross disse prinsippene som avklarer roller og organisering, er det like fullt Justis- og
beredskapsdepartementet som har det overordnede ansvaret for samfunnssikkerhet og
beredskap i Norge (Fimreite mfl., 2014, s. 60). | dette ansvaret ligger ogsa et sarskilt ansvar
for & ivareta en padriverrollen, men ogsa rollen for samordning og oppfalging.
Fagdepartementene har et ansvar for samfunnssikkerhet innenfor sin sektor (ibid), noe som
blant annet farer med seg at etater pa ulike steder av landet og pa tvers av forvaltningsnivaer
far ansvaret for a handtere kriser. Samordning pa lokalt niva er det Fylkesmennene som gjer

overfor kommuner, som ogsa har beredskapsplikt.

2.2 Nasjonale utredninger om samfunnssikkerhet og kriser

Sleipiner-ulukken i 1999, Asta-ulykken i 2000, flodbglgekatastrofen i 2004 og
terrorangrepene i Oslo og Utaya i 2011 er alle nasjonale kriser, som har satt fart i norske
myndigheters arbeid med a se pa hvordan kriseberedskap, samordning og krisehandtering er
organisert. Det har ogsa blitt utarbeidet ulike offentlige utredninger og stortingsmeldinger
etter disse store krisene, som peker pa erfaringer og forbedringspunkter i det nasjonale

samfunns- og sikkerhetsarbeidet. Her kan nevnes:

e NOU 2000: 31: Hurtigbaten MS Sleipners forlis 26. november 1999.
NOU 2000:30: Asta-ulykken, 4. januar 2000.
e NOU 2012:14: Rapport fra 22. juli-kommisjonen.

e St.meld.nr 17 (2001-2002): Samfunnssikkerhet — veien til et mindre sarbart samfunn.
e St.meld.nr 37 (2004-2005): Flodbglgekatastrofen i Sgr-Asia og sentral
krisehandtering.



e St.meld.nr 22 (2011-2012): Samfunnssikkerhet.

Mange av rapportene peker pa bedre kommunikasjon og samordning mellom de ulike
samordningsaktgrene, men peker ogsa generelle forbedringspunkter innenfor
samfunnssikkerhet- og beredskap. Disse rapportene danner et bakteppe for bade politisk og

administrativ prioriteringer innenfor feltet nasjonalt.

2.3 Krisekommunikasjonsteori

Krisekommunikasjon som fagfelt fikk sitt rotfeste i forskningen fra 1980-tallet. Til tross for at
fagomradet er relativt ungt, ser Johansen og Frandsen (2010) konturene av tydelige
forskningstradisjoner. De skiller mellom to forskningstradisjoner eller to ulike dimensjoner
innen krisskommunikasjonsfeltet: Den tekst-orienterte eller retoriske tradisjonen og den
kontekst-orienterte eller strategiske tradisjonen. Mens den tekst-orienterte ser pa hva
organisasjonen sier og skriver (retorikk), ser den kontekst-orienterte tradisjonen pa innenfor
hvilke rammer, konteksten, en skal forsta de ulike prosessene i en krisehandtering og hvordan

dette pavirker krisskommunikasjonens utforming (strategi).

«Hvor den farst tradition er interessert i, hvad og hvordan der (skal) kommuniseres, er den
anden tradition interesseret i, hvor og hvornar det er strategisk bedst at kommunikere hvad og
hvordan, hvis virksomheden er organisationen skal bevare et godt image eller omdgmme»,
(Johansen og Frandsen, 2010, s. 202).

Den tekst-orienterte tradisjonen er inspirert av apologiaforskning som vektlegger, ifalge
Johansen og Frandsen (2010) retoriske forsvarsmekanismer og impression management.
William Benoit (imageopprettelse) og Keith Michael Hearit (apologi) er to sentrale forskere
innenfor denne tradisjonen. | den kontekst-orienterte forskningstradisjonen vil jeg se naermere

pa Timothy Coombs og hans Situational Crises Communication Theory (SCC).

2.3.1 Benoit og hans imageopprettelsesteori

Benoit og hans teori om imageopprettelse er sentral i den tekst-orienterte tradisjonen
(Johansen og Frandsen, 2010). | korte trekk gar hans teori ut pa at bade personer og
organisasjoner tjener pa a ha et godt image (omdgmme), fordi det styrker selvoppfattelsen

samtidig som det kan vare nyttig i en gitt kontekst. Dersom omdgmmet blir angrepet, kan



organisasjonene bruke ulike gjenopprettelsesstrategier for a bedre omdgmmet. Dette er
verbale strategier. Hvilken strategi en velger a benytte vil veere avhengig av krenkelsens form

og innhold. Benoit har fem overordnede strategier (Johansen og Frandsen, 2010, s. 206):

1. Benektelse. Organisasjonen eller personen benekter ansvaret for handlingen eller
begivenheten. Det skilles mellom simpel benektelse (ren benektelse av at handlingen
har funnet sted) og flytting av skyld (flytter pa ansvaret og unndrar seg delaktighet).

2. Unndragelse av ansvar. En unndrar seg ansvaret og nedtoner sin egen rolle. Strategier
er at en gjorde det fordi en ble provosert og at andre gjorde en til syndebukk. En annen
strategi er & ta delvis skyld ved a si at en ikke full kontroll eller hadde tilstrekkelige
informasjon. En annen mate & redusere sin egen rolle er a si at det var et rent uhell
eller at det 13 gode hensikter bak, tross uhellet.

3. Reduserer angrepets omfang. Forsgker a redusere omfanget av angrepet. Her har
Benoit seks undertyper som er: Avstivning (fremheve positive sider), minimalisering
(redusere betydningen av uhellet), differensiering (sammenlikner med andre hendelser
og reduserer betydningen, fordi andre hendelser kan sees pa som verre), angrip pa
anklagende (motangrep) og kompensasjon (tilby erstatning eller kompensasjon).

4. Korrigering. Retter opp sin handling og forsgker a gjere opp for seg.

5. Bgnn om tilgivelse. Vedgar handlingen og ber om tilgivelse.

Kommunikasjon kan vaere med a rette opp en organisasjonens omdgmme eksternt ved a ga ut

til publikum. Benoit ser pa dette som en proaktiv handling (Johansen og Frandsen, 2010).
2.3.2 Apologien som motsvar

En annen teoretiker som ser pa hvordan en organisasjon i krise skal bevare omdgmmet er
Hearit. Han ser pa unnskyldningen eller apologien, som en strategi for hvordan den
Kriseutsatte organisasjonen skal komme med motsvar eller mate kritikken. De fem ulike

typene for apologi (Heart, slik det kommer frem i Vigsg, 2015, s. 46) er:

1. Benektelse: Benekte anklagelser og sa tvil om, dersom det finnes beviser.

2. Gatil motangrep: Anklage mediene for & veare skurken.

3. Differensiere: Finne frem til faktorer som begrenser en skyld. Finne en syndebukk for
a redde skinnet selv eller komme litt bedre ut av situasjonen selv.

4. Unnskylde: Si at det var et sartilfelle. Legge seg falt for a redde skinnet. Tilsta og be

om tilgivelse.



5. Ladet ga videre til juristene: La juristene vere talsmenn og la de sta for
kommunikasjonen ut i offentligheten.

Valg av strategi kommer an pa hva slags krisesituasjon organisasjonen har kommet opp i.
Hearit (ibid, s. 48) peker pa sju forsterkende faktorer pa skylden som organisasjonen blir
tillagt: Normens tydelighet (strengere bedemming jo tydeligere normen er), intensjonalitet
(tilsiktet eller ikke), gjentakelse (gjentakende handling eller ikke), bevissthet (kjent med
konsekvensene pa forhand), sjeldenhet (unik og sjelden handling som opprarer),
medieomfang (om historien i mediene er «salgbar» med tekst og foto og eksperter som kan
peke pa skyld) og type skade og offer. Alle disse forsterkende faktorene vil veere avgjgrende
for hvor hardt en organisasjon vil bli bedgmt. Men ifglge Vigsg (2015) sier Hearit lite om
hvordan virkningen av disse faktorene vil ha eller hvordan bedgmmelsen av organisasjonen

vil veere pavirket av disse faktorene.
Hearit kommer ogsa med den ideelle apologi, slik det kommer frem i Vigsg (2015, s.50):

Den er i overensstemmelse med sannheten
Den er &rlig ment

Den kommer i rett tid

Den er frivillig

Den er malrettet til alle interessenter

o g~ w D oE

Den skjer i en passende kontekst

Skal en unnskyldning veere etisk tilfredsstillende skal den inneholde:

e En eksplisitt anerkjennelse av at man har gjort noe galt

e Uforbeholden patakelse av ansvaret

e Uttrykk for anger

o Medfglelse med de rammede interessentene

e Bgnn om tilgivelse

e Forsgk pa forsoning med de rammede interessentene

e Fullstendig offentliggjgrelse av informasjon som har med det som har skjedd a gjgre
e Forklaring som tilfredsstiller interessentenes forventninger

o Tilbud om passende korrigerende handling

e Tilbud om passende kompensasjon (Hearit slik det fremkommer i Vigsg, 2015, s. 52).



Men dersom organisasjonen kan tilgis for sine handlinger av interessentene sine (ulike aktgrer
som politikere, medier og andre), og unnskyldningene kan vurderes som tilfredsstillende, vil

den sosiokulturelle ordenen opprettholdes (Johansen og Frandsen, 2010).

2.3.3 Coombs og Situational Communication Theory (SCCT)

Coombs er en representant innenfor den kontekst-orienterte forskningstradisjon. Coombs
peker pa at ulike virksomheter og organisasjoner bruker ulike responsstrategier nar de er i en
krisesituasjon, og at disse strategiene kan sees i lyst av konteksten de star i, hvilke
interessenter som er involvert — og ikke minst hva slags type krise en star oppi. Det er
situasjonen eller konteksten som Coombs er mest opptatt, og som avgjar hvilken strategi som
er mest hensiktsmessig (Frandsen og Johansen, 2010, s. 236). Coombs interesserer seg for
forholdet mellom kriseskommunikasjon og omdgmmet. En trussel mot omdgmmet kan vare

lav, moderat eller hay:

Trussel mot Eksempler Interessentens kausale
omdgmmet attribusjon
Lav Rykter, naturkatastrofer, vold pa Lav

arbeidsplassen, sabotasje mm.
Middels Uhell og ulykker. Moderat

Hoy Bedrag, menneskelige feil som farer til | Sterk
tilbakekalling av produkt. Bevisst

pafering av risiko.

Coombs mener ogsa at et omdgmme er som a ha mange penger i banken: Omdgmmekapitalen
kan du taere pa i vanskelige tider. Men det vil ikke alltid vaere en automatikk i dette, fordi det
vil avhenge av kriseledelsens evne til & handtere krisen og kommunikasjonen utad. Dersom
virksomheten har et godt omdgmme, kan det slippe lettere unna om krisen skyldes teknisk
svikt eller menneskelige feil, der en ikke kan finne noen direkte arsak som i en slags «la tvilen
komme deg til gode»-effekt (Johansen og Frandsen, 2010, s. 240).

10



2.4 Ulike tilnaerminger til krisebegrepet

Det finnes mange ulike definisjoner av krise — men ingen universell definisjon som alle kan
enes om. Like fullt har mange av tilneermingene til krisebegrepet mange felles trekk. Coombs
definerer krise slik: «A crises is the perception of an unpredictable event that threatens
important expectations of stakeholders related to health, safety, environmental, and economic
issues, and can seriously impact an organization’s performance and generate negative
outcomes», (Coombs, 2015, s. 3). Han forklarer krise med at det er uventet hendelse, som
truer viktige verdier for interessentene, omdgmmet og organisasjonen selv. Det er i hvor stor
alvorlighetsgrad krisen kan pavirke organisasjonen, som skiller en hendelse fra en krise.
Interessentenes rolle er ogsa en sentral del av krisebegrepet til Coombs.

«Interessenter er en person eller gruppe som er pavirket eller kan pavirke en organisasjon»
(Coombs, 2015, s.3). Coombs mener ogsa at dersom interessentene mener at organisasjonen

er krise, sa er den det, og interessentene vil derfor oppfare seg deretter.

En krise kan ramme organisasjonen selv, men ogsa en hel bransje ifglge Fearn-Banks (2017,
s.1). Hun definerer krise som «(...) a major occurence with a potentially negative outcomes

affecting the organization, company, or industry, as well as its publics, products, services, or
good name» (ibid, s.2). Fearn-Banks mener at stgrrelsen pa organisasjonen er uviktig, og at

den kan ramme enkeltindivider, sa vel som enkeltmannsforetak til multinasjonale selskaper.

Kriser kan ogsa karakteriseres som ufattelige eller uforstaelige, som eksempelvis store og
uventede hendelser som terrorangrepet i New York 11. september 2001, tsunamien i Sgr-Asia
i 2004 eller terrorhandlingene i Oslo/Utgya sommeren 2011 (Fimreite mfl., 2014). Kriser kan
ogsa utlgses av vanstyre eller feil i forvaltningsapparatet eller det som kalles agendasettende
kriser. Dette er kriser pa omrader, som tidligere ikke blir ansett for a vare risikofylte. Et
eksempel er Hatlestad-raset i Bergen i 2005, der et jordras @dela 19 hus og tre personer
omkom i Hatlestad terrasse. Inntil da hadde ikke slike ras blitt ansett for a utgjgre en stor fare,

men jordraset aktualiserte risikoen for ras mot boliger i tettbygde strgk (Fimreite mfl., 2014).

Oppgaven min retter seg mot offentlig sektor, derfor synes jeg det er relevant a ta med

Direktoratet for samfunnssikkerhet og beredskap (DSB) sin definisjon: «En virksomhet
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(organisasjon, institusjon, myndighet eller menneske) er i krise nar det oppstar en situasjon
som truer eller kan true virksomhetens kjernevirksomhet/og en eller troverdighet».

Fellesnevneren for alle definisjonene er at en krise er en unik situasjon og den krever en unik

innsats for a handtere den (Vigsg, 2015).

Jeg gnsker & ha en bred tilnarming til krisebegrepet, fordi ulike interessenter og ulike
uventede hendelser vil og kan pafgre ulike organisasjoner negative utfall som eks. omdgmme
og tap av tillit og troverdighet — og som vil stille spesielle krav til krisehandtering og

krisskommunikasjon.

2.5 Hvorfor kriseskommunikasjon?

Kommunikasjon er en sentral del av krisehandteringen. Omfanget av krisskommunikasjon er
vanskelig & male, men Weiseth og Kjeserud mener at mellom 70 og 80 prosent av krisers
problemlgsning handler om kommunikasjon (Weisath mfl., 2007, s. 16). Behovet for
informasjon i kriser er stort. Coombs mener en kan betrakte kriser som informasjonsfattige og
kunnskapsfattige situasjoner. «A crisis begins with a unknown and must become a known. At
typical crisis requires large amounts of information because initially little is known»
(Coombs, 2015, 5.118). Krisekommunikasjon skal derfor veere med a fylle dette gapet som

oppstar i en krisesituasjon.

Som med krisebegrepet er det mange definisjoner av begrepet kriseskommunikasjon. Fearn-
Banks definerer begrepet slik: «Crises communication is the dialog between the organization
and public(s) prior to, during and after the negative occurence. The dialog details strategies
and tactics designing to minimize damage to the image of the organization», (Fearn-Banks,
2017, s. 2).

| begrepet ligger en tidslinje og en dialog, som starter far organisasjonen er rammet av en
krise, men ikke minst det & begrense skadeomfanget pa omdgmmet til organisasjonen.
Johansen og Frandsen (2010) ser ogsa pa fasene far, under og etter en krise i sin brede
definisjon av kriseskommunikasjon. «Krisekommunikation er en kompleks og dynamisk
konfiguration af kommuniationsprocesser — far, under og efter en begivenhed, en situation
eller et forlgb, der af organisationen og/eller en eller flere af dens stakeholdere fortolkes som

en krise — hvor forskjellige aktarer, kontekster og diskurser (manifesteret i bestemte genrer og
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tekster) star i relation til hinanden», (ibid, s.18).

Definisjonen deres inkluderer bade avsenderens og mottakerens kommunikasjon, og en
analyse om hvordan flere aktgrer kommuniserer til, med, forbi eller om hverandre. | dette
ligger medienes dekning av krisen. | sin snevre definisjon er kriseskommunikasjon en
oppskriftsmessig og standardisert tilneerming for a lgse problemet, som en lgsning som kan
passe for alle typer kriser, men de mener ogsa at den snevre kan innlemmes i den brede
definisjonen.

Nar en krise rammer vil omgivelsene forvente det skal informeres pa en oppriktig og erlig
mate, at det gis entydig informasjon og en forklaring pa hva vil/ som har skjedd, samtidig som
det blir klart hvem som tar ansvar for hva (Vigsg, 2015). Vigsg mener at
kriseskommunikasjonen tradisjonelt har tatt myndighetenes stasted i krisehendelser. Det vil si
at ut i fra en tradisjonell kommunikasjonsmodell, vil myndighetene veere avsender, mens
innbyggerne vil veere mottakerne av enveis-kommunikasjon. Budskapet blir ren informasjon
sendt fra en part til en annen. Nar myndighetene definerer krisskommunikasjon har de med
sammenfallende faktorer som fra Vigse: «Krisekommunikasjon handler om & gi innbyggere
rask og konkret informasjon som gjer dem i stand til & handtere en ugnsket hendelse best
mulig. Kommunikasjonen skal synliggjare ansvarsforhold, myndighetskoordinering og
opplyse hvor bergrte kan fa ytterligere informasjon og eventuelt hjelp og stette. Ansvaret for
krisehandteringen ligger hos den virksomheten som har ansvaret for fagomradet i en
normalsituasjon. God krisekommunikasjon forutsetter jevnlige gvelser og evaluering i

etterkant av reelle hendelser» (Statens kommunikasjonspolitikk, 2009).

Mediene spiller ogsa en sentral rolle i krisskommunikasjonen. Det er kriseteamet sitt ansvar a
oppdatere disse jevnlig, og det er medienes rolle & fortelle omverdenen om hva som skjer.
«Kommunikasjonen til allmennheten og mediene ved en alvorlig hendelse, krise eller
katastrofe er en kompleks prosess som innebarer a samle informasjon, analysere den og
videreformidle den» (Lavik, 2015, s. 21).

I sin innerste natur handler krisekommunikasjon om meningsdannelse, det vil si & formidle en
krise til omgivelsene (Fimreite mfl., 2014, s. 167). Det er nettopp i meningsdannelsen noen av
utfordringene med krisekommunikasjon ligger: Det a lykkes med a fa forme folks forstaelse
av kriser. En krise kommer alltid uventet, og ledelsen kan bli tatt fullstendig pa sengen og
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handlingslammet av informasjonsmengden og dynamikken som utspiller seg i et kriseforlgp
(Weisaeth mfl., 2007). De befinner seg plutselig i medienes sgkelys, og det forventes riktige
og raske svar pa omrader som kan veere kompliserte. Mediene kan vare nadelgse i
vurderingen av krisskommunikasjonen, og en blir bedgmt ut i fra sin evne til & kommunisere
(ibid).

Nar Coombs (2015) snakker om «the golden hour» for na ut med sitt budskap tidligere,
snakker Fearn-Banks (2017, s.1) om «the golden few minutes», som sier noe om hurtigheten i
formidlingen av kriser som skijer i dag i bade tradisjonelle medier og i sosiale medier. Hun
mener likevel at budskapene ma skrives med omhu. Det bildet som skapes av en organisasjon
i krise tidlig i forlgpet, er det inntrykket som gjerne blir staende for ettertiden. Mediene er
med & forme holdninger hos publikum (Weisaeth mfl.2007, s. 76). Krisskommunikasjonen
spiller derfor en avgjarende rolle om kriseledelsen oppnar eller mister folks statte. De fleste
interessenter, ogsa de som ikke er direkte bergrt, opplever krisen gjennom tradisjonelle og
digitale medier (Coombs, 2015, s. 166). Organisasjonen kan oppna tillit ved pa a ga tidlig ut &
avkrefte rykter, og kan tjene pa et godt omdgmme som er etablert av omverdenen far krisen
slar til (ibid).

Dynamikken mellom befolkning, mediene og den kriserammede organisasjonen stiller krav til
krisekommunikasjonen. Som den fjerde statsmakt vil mediene fortsette a informere publikum
om ulykker og katastrofer ved a formidle hva, hvor, nar og hvorfor (Weisath mfl., 2007, s.
76).

2.6 Kriseforlgp

En krise har sin helt spesielle dynamikk som kan deles inn i faser. Aarset (2010) sier en slik
inndeling kan vare hensiktsmessig fordi en da kan beskrive hva som skjer under en krise og
hvordan er det mest fornuftig a skulle forholde seg til den. Inndelingen kan ogsa kalles en
krises livssyklus med en start, en midte og en avslutning (Johansen og Frandsen, 2010). Den
samme tredelingen av krisefasene har Engen mfl. (2016), som kaller de for ferkrise, akuttkrise
og etterkrise. Faseinndelingene peker pa arbeidet med forberedelse og forebygging,
kriserespons men ogsa gjenoppretting av normal-situasjonen og leering.

Fearn-Banks (2017, s. 4) ser krisefasene fem-delt: Gjenkjennelse, forhindring/forebygging,
smitte, gjenoppretting og leering. De to fasene som skiller seg ut hos Fearn-Banks er
gjenkjennelse og smitte. P4 mange mater kan de ga inn i den fgrste fasen til bade Johansen og
Frandsen og Engen som de kaller startfasen eller farkrisen, i det hun peker pa gjenkjenning av
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det hun kaller prodromes eller symptomer (signaler) som kan forhindre at organisasjonen
havner i en fullskala-krise.

Det finne ulike modeller som ser pa de ulike fasene til en krise. Johansen og Frandsen laget en

oversikt over det de kaller fasemodeller for kriseledelse (ibid, s. 134).

Kriseledelse Fink (1986) Mitroff (1994) Coombs (1999)
4-trinns modell 5-trinns modell 9-trinnsmodell
Far e Prodromal e Signaldeteksjon o Signaldeteksjon
(prodromes = e Testing og e Forebygging
symptomer) forebygging e  Forberedelse
Under e Utbrudd eller e Inndemming e  Erkjennelse
akutt (damage e Inndemming
e Kronisk containment) e Restitusjon
e Restitusjon
Etter e Helbredelse e Lering e Evaluering
e Lering
o  Etter krise-tiltak

Johansen og Frandsen (ibid) forklarer de ulike modellene, og en oppsummering vil veere at
Fink ser pa kriseforlgpet som et sykdomsforlgp, der malet er & kurere organisasjonen og
oppna helbredelse for den syke pasienten, som da blir en metafor for organisasjonen. Mitroff
ser pa kriseforlgpet som en syklisk prosess — og innfgrer ogsa fasen inndemming i sin modell,
som skal hindre at krisen sprer seg til den sunne delen av organisasjonen (Johansen og
Frandsen, 2010, s. 135). Cooombs pa sin side deler kriseforlgpet i tre makrofaser med tre
trinn under hver fase, der oppmerksomheten rettes ogsa i sterre grad mot etterkrisefasen, der

evaluering, leering og innfgring av nye tiltak vil veere viktig for organisasjonen.

Krisekommunikasjon vil spille en sentral rolle i alle disse teoretiske rammene. Det ligger det
forventninger om at organisasjonene skal planlegge for kriser som kan skje og kommunisere
for & forhindre at krisene skjer far krisen har skjedd. I selve kriseforlgpet er
krisekommunikasjonen sentral for & kommunisere med interesser og bergrte, og ogsa det a
skulle handterte utfordringer som oppstar underveis. Etter krisen blir kommunikasjonen
sentral i forhold til & gjenreise bade tillit og omdgmme, men ogsa kunne lzere av hva som har
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skjedd (lhlen og Robstad, 2004).

2.7 Kriseforlgp

Problemstillingen min peker pa offentlige virksomheters erfaringer ved bruk av sosiale
medier far, under og etter krise, og jeg vil derfor trekke frem elementer fra leeringsfasen som
jeg mener er relevant a ta med seg videre. Respondentene i utvalget ser pa erfaringene
retrospektivt, og derfor vil ogsa leringsutbyttet veere sentralt. Fearn-Banks (2017) sier at selv
om organisasjonen kom over denne krisen, behgver det ikke ngdvendigvis bety at en krise
ikke skjer igjen. Derfor vil evalueringen og leeringen vere viktig.

Johansen og Frandsen (2010) sier at krisen kan gi en positiv mulighet for & lzere, og at
erfaringene og den nye kunnskapen som en drar med seg fra en krise er viktig for utviklingen
av kriseberedskapen. Mange organisasjoner, mener forskerne, vil ga raskt tilbake til normal
situasjon ved a gjare «business as usual» (Johansen og Frandsen, 2010, s. 172). De peker pa

tre leeringsforlep som kan brukes som verktay etter krisen (ibid):

e Single loop-lzring: Kan sees pa som adferdslearing eller adaptiv eller operasjonell
lzering. Organisasjonen finner feil og retter disse, men opprettholder struktur,
systemer, rutiner og ansvarsforhold.

e Double loop-lzring: Konseptuell lzering kalles denne formen for laring.
Organisasjonen endrer selvoppfattelsen sin, verdier og referanserammen som den
handler og kommuniserer innenfor. Det er ikke nok a bare lare av sine feil, men ma
gjere mer analyser om hva som ligger bak feilen — og gjere endringer av struktur og
verdier.

e Triple loop-leering: Transcendent leering eller tredje ordenslaering kalles denne siste
formen for laering. Leeringen forutsetter de to andre leeringsformene, og gjer at
organisasjonen reflekterer over kunnskapen den har tilegnet seg i de andre
leringsformene — som en slags form for leere a lzre for hele organisasjonen. Den har
en prossess-orientert tilnaerming, som ogsa inkluderer ledere og medarbeiderne i a
skape en sikkerhetskultur gjennom kurs og erfaringer om hvordan andre jobber med

krise og beredskap.

Det letteste vil veere for organisasjonene a finne feil og sa rette dem, som i single loop-laring.
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Nar informantene i min undersgkelse snakker om erfaringer etter en krise, tar de med

kriseerfaringene med seg inn i planverkene sine og korrigerer disse i etterkant.

Weick (2015) ser pa hgypalitelige organisasjoner (high reliability organizations) som har en
organisasjonskultur som er bevisst opptatt av a leere av feil og oppdage feil, fordi
konsekvensene kan bli sa store om de feiler, eksempler er flyindustrien eller oljebransjen.
Slike organisasjoner gnsker & skape en robust kultur, i det de erkjenner at feil vil oppsta og at
mennesker har begrenset kunnskap i situasjonen, omgivelsene eller i sin egen gruppe vil vaere
utilstrekkelig (ibid, s. 46). Dette gjar de uavhengig om de er i en krise eller ei. For en vanlig
organisasjon Vil laeringsfasen etter en krise veere viktig for & unnga & havne i en liknende
situasjon. Roux-Dufort mfl. (1998) ser pa krisen som en prosess, som gir en gylden mulighet
for organisasjonsforandring. A se pa krisen som en fasilitator for konstruktive endringer er
ogsa en av de store utfordringene, fordi en ofte vil gjenopprette den vanlige normaltilstanden

(Johansen og Frandsen, 2010).

2.8 Sosiale medier

Det finnes ulike definisjoner av sosiale medier. Coombs (2015) ser pa sosiale medier som en
samling av online kommunikasjon eller verktgy, som kan kjennetegnes ved fire trekk:
Deltakelse (participation), apenhet (openness), to-veis dialog (conversation), grupper
(communities) og sammenbinding av digitalt innhold (connectedness) (ibid, s. 19).

Dette stattes av Lavik sin definisjon pa sosiale medier: «Sosiale medier er bade en
arbeidsform og en kommunikasjonsform. Sosiale medier forkortes av og til som SoMe. Alt er
bygd pa nettsamfunn som er brukerskapt og som gjgr det mulig a dele informasjon, spinne
videre pa andres utspill og ideer og innhente ny kunnskap. De skiller seg fra de tradisjonelle

mediene ved & vere brukerstyrt og uformelle» (Lavik, 2015, s. 27).

Nar de tradisjonelle mediene ser pa brukerne som passive mottakere av informasjon, sa legger
sosiale medieplattformer opp til sosial deltakelse og interaktivitet pa en oppdatert plattform,
som har endret synet pa hvordan vi sender og mottar informasjon (Cheng og Cameron i
Austin og Yin, 2017).

I sin veileder for sosiale medier (2010) som er myntet pa offentlig sektor definerer Difi

sosiale medier som: «Sosiale medier er en arbeidsmate og kommunikasjonsform.

17



Nettsamfunn og nettaktiviteter basert pa brukerskapt innhold, gjgr det mulig a dele
informasjon, videreutvikle egne og andres idéer, og innhente kunnskap pa en ny mate. Sosiale
medier skiller seg fra tradisjonelle medier som er avsenderkontrollert, ved a veere mer
uformelle og brukerstyrte. De beskrives gjerne som massenes medium der skillet mellom

produsent og konsument er visket ut».

Veilederen tar opp krisskommunikasjon pa sosiale medier, og Difi mener at disse mediene

kan veere et godt supplement.

«Sosiale medier kan veere et nyttig supplement til den tradisjonelle kriseskommunikasjonen
fordi mediene er raske og treffsikre om man vet hvor malgruppen befinner seg. Sosiale
medier kan ikke erstatte tradisjonell kommunikasjonsvirksomhet, men man kan mgte det

omfattende informasjonsbehovet som oppstar i kriser» (Difi, 2010, s. 9)

2.8.1 Alle snakker med alle

Den teknologidrevne utviklingen Web 2.0 refererer til applikasjoner som kan knyttes til a
markedsfare brukergenerert innhold der personer deler innhold og samarbeider om innholdet
(Coombs, 2015, s.18). Mennesker kan dele interesser, bilder og tekster, og opprette samtaler
ved a bruke eksempelvis #hashtag, som er et verktgy for a designe og opprette samtaler i
sosiale medier (Austin og Yin mfl, 2017, s. 141). Det mest kjente stedet for a gjare dette er pa
Twitter. Hashtag-ene kan ogsa brukes til a uttrykke misngye eller til & gjere narr av eller
komme med negative tiloakemeldinger pa den opprinnelige hashtag-en til virksomhet (ibid).

Magtestedene i sosiale medier finner sted sider eller kontoer for personer, steder eller ting.
Hver applikasjon har spesielle vilkar for bruk, som brukerne ma akseptere (White, 2012).
«Relasjonene mellom kontiene kan veere en til mange, hvor en person kan sende informasjon
til mange pa en gang; kan veere mange-til-en, hvor mange mennesker kan rette informasjon
mot en konto; eller det kan vaere mange-til-mange, hvor en organisasjon kan sende
informasjon til mange mennesker pa en gang, i gjengjeld, mange mennesker kan sende den
ene organisasjonen informasjon. Dette kan veere en tweet, en blogg eller en e-post, for
eksempel» (ibid, s. 55).
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| sosiale nettverk kan folk falge hverandre og abonnere pa hverandres nyheter og
oppdateringer. Pa Facebook heter det for eksempel venner, mens pa LinkedIn heter det

nettverk. P& Twitter har personer og virksomheter derimot falgere (ibid, s.56).

I motsetning til tradisjonelle medier er sosiale medier sosiale — og dialogbasert (Lavik, 2015
s. 27). Virksomheter og publikum mgtes i en dialogbasert virkelighet og kan gi hverandre
tilbakemeldinger, dele synspunkter og spre budskapet gjennom nettverket sitt.

«De skiller seg fra tradisjonelle mediene ved a veere brukerstyrt og uformelle» (ibid, s. 27).

Nar det er flere som kan publisere til mange forskyver det ogsa rollene i medielandskapet. De
tradisjonelle mediene har ikke lenger eneretten til nyhetsformidling fra ulike
krisebegivenheter, men de kan ogsa i selv vaere med a skape kriser i og med at de er lett
tilgjengelige og med stor global rekkevidde (Johansen & Frandsen, 2010). Sosiale medier kan
0gsa betraktes som et supplement og noe som tilfgrer dialog til de tradisjonelle mediene, og

derfor ikke er sa veldig forskjellige (Brandtzeeg mfl., 2011).
2.8.2 Ulike sosiale medieplattformer

De sosiale mediene er organisert pa ulike type plattformer, som igjen er tilpasset ulike
malgrupper og ulike bruksomrader. Brandtzaeeg mfl. (2011) mener at mediene legger opp til
nye kommunikasjons- og samhandlingsformer, og de ogsa legger til rette for en nye
muligheter for offentligheten & kommunisere med omverdenen pa. Difi (2010, s. 10-11) ser pa
de ulike kanalene, og vurderer de ulike i forhold til offentlig forvaltnings bruksomrader:

e Diskusjonsforum: Samler diskusjoner i grupper og tema. Foraene kan vare apne eller
lukkede. Brukerne kan selv bringe nye tema pa banen. Noen diskusjoner blir moderert
eller redigert av en redaktgr. Diskusjonene bearer lite preg av kontroll. For offentlig
forvaltning kan et diskusjonsforum veere en god arena for samarbeid og
erfaringsutveksling, mener Difi.

e Blogger: Blogger er gjerne knyttet til en bestemt person, og er avsenderstyrt. Noen
knytter bloggene tematisk til interigr, mote og reise, mens andre bruker det til faglige
tema og innlegg i samfunsdebatten. Bloggeier styrer alt pa bloggen. Flere offentlige
virksomheter har stor nytte av blogging, ifalge Difi.

e Mikroblogger: Korte tekstoppdateringer i form av bilder eller lydklipp. Eksempler kan
vaere Snapchat, Instagram og Twitter. Oppdateringene grupper i emneord og
hastagger. Folk kan falge hverandre og emneknaggene. Difi mener at mikroblogger
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gir kjapp tilgang til store sosiale nettverk, og at de er godt egnet til & dele innhold og
formidle innhold fra andre nettsteder. Twitter brukes ofte til fagdebatter, og
malgruppen pa denne mikrobloggen er ofte media, politikere og andre
samfunnsaktarer.

e Wiki: Brukergenerert innhold. Redigering og produksjon av tekst av flere brukere i
fellesskap, men uavhengig av hverandre. Innholdet oppdateres jevnlig, som gjar Wiki
til dynamiske nettsider. Alle bidrar, men ingen har opphavsretten til produktet. For
offentlig forvaltning betyr wikier nye samarbeidsformer i tekstutvikling. Den mest
kjente stedet for wikier er Wikipedia, Wikier, som for eksempel Wikipedia, gir
virksomheter mulighet til & formidle fagkunnskap til et stort publikum

¢ Nettsamfunn: Nettsamfunn er arenaer for deling av innhold mellom personer og
virksomheter. Kjennetegnes av a veere sosiale og kobler personer sammen gjennom
nettverk. Eksempeler er Facebook, Linkedin, Twitter og MySpace.

Mikrobloggetjenesten Twitter er ogsa et eksempel pa en type nettsamfunn.

2.8.3 Den norske befolkningen er pa Facebook

Det desidert sterste nettsamfunnet i Norge, ifglge fersk statistikk over sosiale medier er
Facebook (Ipsos MMI, 2017). Over 3,4 millioner personer i Norge har profil pa Facebook.
Balansen mellom kjgnnene er noen likt fordelt. Som det gar frem av tallene har det sosiale
nettsamfunnet lojale brukere: «75 prosent av de som har hatt profil over 2 ar bruker tjenesten
daglig flere ganger hver dag». Det er mange som bruker Facebook som en kanal for a holde

seg oppdatert, og 59 prosent av alle brukeren leser redaksjonelle nyheter.

Bade privatpersoner, offentlig og privat virksomheter er pa Facebook i dag. Mulighetene for a
dele video, tekst, chatte eller kommunisere er mange. Som i en vanlig organisasjon er
Facebook organisert rundt roller, som sier noe om hva en person far lov til eller ikke.
Administratorer kan gi tilganger til grupper eller ikke, eller bestemme hva falgerne far se av
informasjon avhengig om du er venn eller fglger. Gruppene kan vere apne, lukkede eller
hemmelige. (White, 2012, s.60). De apne gruppene kan alle fa tilgang til dersom de sper,

mens de lukkede og hemmelige gir medlemskap ved invitasjoner (ibid).
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2.8.4 Twitter

En av de sosiale mediekanalene som er blitt omfavnet av ngdetatene er Twitter, som ble
utviklet i 2006. Det er den enkle formen, som Austin og Yin mfl. (2017) tror at
mikrobloggetjenesten er blitt sa popular blant disse etatene. | Norge var Oslo-politet den
farste av ngdetatene til & opprette en konto (VG, 2014). Med sin til tider uformelle stil har de
per november 2017 fatt 328.000 fglgere, og de har ogsa twitret 45.169 tweets, siden de startet!

Med 280 tegn til radighet, ma budskapene veere korte og konsise. Pa Twitter kan personer og
virksomheter fglge hverandre, skrive budskap selv, eller retwitre noe som andre har skrevet.
Twitter egner seg til a holde kontakt med interessenter i en krise, og er ifglge Austin og Yin
mfl. (2017) den foretrukne sosiale medie-kanalen. De mener ogsa at den er den kanalen som
er minst markedfgringsaktig, i de de regner den for a veere den plattformen flest snakker med
hverandre pa. Twitter sammenliknes da ogsa med kaffepraten (pa engelsk water cooler-talk),
der en snakker om dagens nyheter (ibid s. 201).

Nermere 1,3 millioner nordmenn er pa mikrobloggtjenesten Twitter, ifglge Ipsos MMi
(2017). 1 tillegg er det mange private og offentlige virksomheter som har etablert seg pa
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Twitter. Falgerne kan abonnere pa oppdateringer, som kommer i kronologisk orden i
motsetning til Facebook. Dette er en fordel, mener White (2012)
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2.8.5 Krisekommunikasjon pa sosiale medier

Sosiale medier egner seg godt til krisskommunikasjon, ifglge Coombs (2015). Interessenter
og publikum vil ga til internett for a sgke informasjon nar en krise inntreffer.

«En krise er en begivenhet som skriker etter informasjon. Enhver krise skaper et
informasjonsvakuum, og et hvert vakuum kommer til & bli fylt pa en eller annen mate av en
eller annen», ifglge Aarset (2010, s. 280). Det vil derfor vaere ngdvendig & komme med en
respons, pa de medieflater der interessentene er.

Lavik (2015) sier at informasjonsvakuumet oppstar i startfasen av en krise, og at det i denne
fasen vil veere viktig & samle mest mulig interninformasjon for a forberede seg pa det som
kommer.

Er ikke organisasjonen pa sosiale medier eller begynner med krisehandtering online vil det

fare til at interessentene lurer pa hvorfor.
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Coombs (2015) trekker frem tre forhold, som han mener er fordeler ved & bruke sosiale

medier i kriseskommunikasjon:

1. Rask respons: Organisasjonen kan komme fort pa banen og reagere, dersom det skulle
komme signaler eller antydninger pa en snikende krise. Et resultat kan veere at krisen
avverges fordi virksomheten responderte raskt.

2. Styrer budskapet selv: Organisasjonen kan selv styre budskapet pa sine sosiale medie-
kanaler og kan gi sin versjon av saken direkte til publikum og andre malgrupper.

3. Statte fra interessenter og falgere: Interessenter og andre malgrupper som allerede
folger og bruker organisasjonens sosiale mediekanaler, ogsa har stor sannsynlighet for
a gi sin stette i en krise. «Organizations are likely to find support for their crises

management efforts among such a favorable crowd», (Coombs, 2015, s. 106).

I tillegg vektlegges fire basisregler for a bruke krisskommunikasjon online (Coombs, 2011):

1. Veer tilstede: Interessenter og nyhetsmedier vil sgke etter informasjon fra
virksomhetens hjemmeside eller sosial medie-kanaler i en krise. Ved online-fraveer vil
virksomheten mate kritikk fra a veere fravaerende og stilltiende. Det vil ogsa vere
vanskelig @ komme med sin fortolkning av krisen.

2. Veer der «action» er: Kriseresponsen fra virksomheten bar skje pa de flater (den
sosiale mediekanalen) der kritikken eller krisen oppsta. Hvis dette skjer pa Facebook
eller YouTube, bar kriseresponsen mgtes der. Sjansen for at flere oppdager og mater
responsen fra virksomheten i gitt kanal er stor. Det betyr ikke at en far flere
stattespillere enn kritikere, men en far synliggjort tilstedeveerelsen.

3. Ver der far krisen inntreffer: Ved a vere tilstede pa sosiale medier bygger
organisasjonene opp troverdighet og autensitet rundt budskapene i en krise. Alle
sosiale mediekanaler er mest effektive nar de har fglgere, som regelmessig falger
innholdet til organisasjonene.

4. Ver hyggelig: A bli gjenstand for kritikk er en av kostnadene ved & veere tilstede pa
sosiale medier. Interessenter, pargrende og andre malgrupper vil komme med
tilbakemeldinger og kritikk. Det lgnner seg ikke a svare med samme mynt, da dette

kan fare til at situasjonen eskalerer.
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2.8.6 Sosiale medier — en ny retorisk arena

Kommunikasjonen til organisasjonene er en ny type retorikk sammenliknes med antikkens
(Ihlen og Robstad, 2004, s. 123). Dersom organisasjonene klarer 8 kommunisere godt, vil en
kunne oppna dialog. Ordet dialog er satt sammen av greske dia (& passere gjennom) og logos,

som kan betyr logikk og ord, snakke, tale og tanke (Seetre, 2009).

For at en skal kunne snakke om dialog ma det vere flere forutsetninger vere tilstede, ifglge
Seetre (2009, s. 106).

1. Suspendere forutsetninger. | dette ligger a legge ut sin egne fordommer, antakelser og
forutsetninger slik at de er kjent for den andre parten.

2. Betrakte hverandre som likeverdige. For a kunne ha en dialog er det en forutsetning at
samtalepartene ser pa hverandre som jevnbyrdige.

3. Entilrettelegger. | dette ligger at en tilrettelegger for at de to andre punktene falges, og

at ikke samtalen blir over i en debatt med for — og imot-argumenter.

Som nevnt i definisjonen ovenfor er innholdet i sosiale medier brukerskapt og brukerstyrt. |
dette ligger rom for dialog og meningsutveksling. Dialogen er helt essensiell for & opparbeide
seg troverdighet og tillit rundt organisasjonens misjon og handlinger (Coombs, 2015). Ved a
dyrke toveis-kommunikasjonen kan en klare a skape en balanse mellom 4 ivareta ulike

interessenters interesser og organisasjonens behov for & opprettholde et godt omdgmme.

| sosiale medier er kontrollen pa budskapet forskjgvet, slik at det er ikke lenger den som

sender budskapet som eier den eller kan ha kontroll pa hvordan det oppfattes.

«I det digitale nettsamfunnet er mye av denne kontrollen overfart til brukerne, eller til
massene for a falge terminologien fra massekommunikasjonssamfunnet. Og mens det var lett
a sensurere de industrielle mediene, er det vanskelig a sensurere de sosiale mediene, pa godt
0g vondt», (Brandtzeeg mfl., 2011, s. 21).

Tross dette mener ulike forskere Ihlen og Levenshus (i Austin og Yin mfl., 2017) at
organisasjoner ma bruke tid pa a lage en sosial medier-strategi for en krise inntreffer, for a
unnga at de bare fortsetter med enveis-kommunikasjonen i sosiale medier. Som Brandtzag
mener forskerne at dialogen er sentral, og at det er viktig at organisasjonene etablerer en god

dialog med interessentene far krisen. Hvis ikke mener de at tilstedeveaerelsen i sosiale medier
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fort dreie seg om et spgrsmal om engasjement om omdgmme og kontroll i stedet for ekte
dialog.

«If the organizations does not engage in dialogue, it also runs the risk of only asking the
questions that have pleasant answers to the organization», mener lhlen og Levenshus (i Austin
og Yin mfl. s. 393). De mener at organisasjonen bgr legge til rette for en organisasjonskultur
som er preget av dialog, slik at alternative synspunkter kommer frem far krisen inntreffer
(ibid). Ved a ikke lytte til kritiske og alternative synspunkter, vil organisasjonen i stedet bli

bekreftet av allerede etablerte sannheter.

For at dialogen skal fungere ma fem dimensjoner veere pa plass (Ihlen og Levenshus i Austin
og Yin, 2017)

1.Inkludering av alle relevante interessenter.
2.Apenhet: Alle forhold og tema mé kunne vare mulig & kunne diskutere.
3. Toleranse: Alle perspektiver ma kunne diskuteres, og ikke holdes utenfor.

4. <Empowerment»: Struktur, prosess og utbytte (outcome) ma kunne vere gjenstand for

pavirkning fra interessentene.

5. Transparens: Etter at dialogen er avsluttet ma alle interessenter kunne fa tilgang til samme
utbyttet.

Om disse dimensjonene er tilstede i sosiale medier som en retorisk arena, vil jeg komme

tilbake til i drgftingen.
2.8.7 Offentlig forvaltning pa sosiale medier

Offentlig forvaltning skal fordele fellesgodene, lgse oppgaver og sarge for tjenesteproduksjon
til fellesskapets beste (Brandtzeeg mfl. 2011). For at innbyggerne skal vare sikre pa at
fellesgodene forvaltes pa en skikkelig mate ma det vere transparens og apenhet rundt
fordelingene. Weber mener at byrakratiet er den organisasjonsformen som er overlegent alle
andre «ved at det er presist, forutsigbart, kontinuerlig og konfliktfritt» (Eriksson Zetterquist
mfl., 2014). Prinsipper som etterpregvbarhet, likhet og upartiskhet er viktige i den
byrakratiske modellen. Derfor er det viktig med sett av spilleregler. Lavik (2015, s. 51) mener
det er flere retningslinjer og regler som offentlige ansatte ma forhold seg til nar det gjelder
deltakelse i sosiale medier:
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e Forvaltningsloven: Generelle regler for stat og kommune for saksbehandling i
forvaltningen.

e Etiske retningslinjer for statsforvaltningen: Generelle etiske retningslinjer som
omfatter alle i ansatte som jobber i staten.

e Arkivloven: Loven sier noe om dokument som kommer inn eller som den offentlige
virksomheten selv produserer, skal arkiveres. I tillegg skal alt innkommende og
innkommende korrespondanse journalfgres.

e Difis taushetserkleering

e Statens kommunikasjonspolitikk (FAD, 2009): Viktige prinsipper er at innbyggerne
skal fa vite om sine rettigheter, plikter og muligheter gjennom korrekt og klar
informasjon. De skal ha tilgang til informasjon om statens virksomhet og kunne

inviteres til a delta i & utforme politikk, ordninger og tjenester.

Disse retningslinjene regulerer prinsipper for hvordan offentlig forvaltning blant annet skal
kommunisere med omverdenen, men ikke minst hvordan en skal na alle malgrupper. | tillegg
skal offentlig forvaltning sgrge for at arkivverdig informasjon skal bevares for ettertiden.
Lovik peker pa at ingen offentlige arbeidsgivere hindre sine ansatte i a opprette egne profiler
pa sosiale medier, ei heller at de ytrer seg der. Dette vil komme i konflikt med ytringsfriheten
(regulert i Grunnloven §100), som er en grunnlovsfestet rettighet. Samtidig har alle offentlige
ansatte ogsa underskrevet taushets- og lojalitetsplikt overfor sin arbeidsgiver
(forvaltningsloven og tjenestemannsloven), noe som igjen er med pa a regulere hva den
enkelte kan ytre seg om eller ikke. Som en offentlig ansatt i sosiale medier kan en lett bli
oppfattet som det Lavik (2015) kaller potensielle talspersoner for arbeidsplassen. Det vil si at
det som en offentlig ansatt skriver pa egne profiler i sosiale medier lett kan tas til inntekt for

arbeidsgiverens syn i en gitt hendelse.

3.0 Metode

| dette kapittelet skal jeg pa hvilke tilnzerminger, metode og datagrunnlag som brukes for &
besvare problemstillingen min «Kriseskommunikasjon i et sosialt medielandskap — hva er

erfaringer fra offentlige virksomheter i bruk av sosiale medier fer - under og etter en krise?».

Jeg tar utgangspunkt i et kvalitativt forskningsopplegg for a finne frem til ny kunnskap
innenfor kriseskommunikasjonsfeltet. Det finnes derimot ulike definisjoner av begrepet

metode. Jeg har valgt denne: «En metode er en framgangsmate, et middel til & lase problemer
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og komme fram til ny kunnskap. Et hvilket som helst middel som tjener dette formalet, harer
med i arsenalet av metoder», (Aubert i Hellevik 2002, s. 12).

3.1 Forskningsdesign

Forskningsdesign kan sammenliknes som selve planen for forskningen. Ringdal beskriver
forskningsdesign slik i Thagaards metodebok (Thagaard, 2003, s. 46) som «en plan eller
skisse for hvordan undersgkelsen er lagt opp, kalles design». | dette ligger en beskrivelse av
forskningsprosjektets skisse med beskrivelser av hvem, hva, hvor og hvordan (ibid).
Forskningsdesignet mitt vil vere intensivt, i det jeg gnsker a ga i dybden med feerre
respondenter. Dette vil gi meg mer detaljkunnskaper om hver enkelt respondent, som jeg ikke
ville fatt i et ekstensivt opplegg. Siden jeg har flere respondenter vil det vaere naturlig a
sammenlikne dem og se om deres enkelterfaringer, kan utgjare gi et helhetlig bilde. Derfor vil
studien ogsa vaere komparativ, det vil si at jeg ser likheter og forskjeller i empirien. Det vil jeg
komme tilbake til.

Et viktig stikkord i et kvalitativt forskningsdesign er fleksibilitet. Endringer kan skje om
dataene gir ny informasjon i det forskningen skrider frem.

«Forskeren ma i lgpet av prosjektet vurdere om dataene er relevante i forhold til
problemstillingen, og om analysen kan fare til interessante resultater» (ibid, s. 47).

3.2 Valg av kvalitativ metode

I mitt forskningsopplegg har jeg valgt kvalitativ metode, som er metoder som gar i dybden og
sgker betydning (Thagaard, 2003) i motsetning til kvantitative metoder som vektlegger
utbredelse og antall. I den kvalitative forskningstradisjonen star informantene sentralt, og
deres perspektiver og deres forstaelse av virkeligheten. «...mens kvalitative tilnaerminger
omhandler prosesser som tolkes i lys av den kontekst de inngar i» (Thagaard, 2003, s. 16).

Kvalitativ og kvantitativ metode bruker ulike innsamlingsmetoder, behandling av data og
metoder for & analysere datafunnene. Hellevik (2016) trekker opp skillelinjene mellom
kvantitativ og kvalitativ data ved a bruke henholdsvis betegnelsene hard-data og myk-data.
«Kvalitative undersgkelser kombinerer gjerne et intensivt opplegg (fa enheter og mange
opplysninger om hver) med en usystematisk presentasjon av stimuli og registrering av data,
mens kvantitative undersgkelser er ekstensive (mange enheter og feaerre variabler) med

systematisk presentasjon og registrering» (Hellevik, 2016, s.111).
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Det skilles mellom deduktiv og induktiv forskningsmetode — og til slutt en mellomting,
nemlig abduksjon.

«Deduktiv bruker vi om forskning som er teoridrevet (vi bruker ogsa deduktiv nar vi slutter
fra en generell regel til et enkelt tilfelle)», (Tjora, 2012, s. 220). | motsatt fall er induktiv
forskning «eksplorerende og/eller empiridrevet (vi bruker ogsa induktiv om det a slutte fra et
enkelt tilfelle eller et begrenset antall enkelttilfeller) til en generell regel» (ibid, s. 223).
Induksjon, er etter det Hellevik er «slutninger fra empiriske observasjoner til mer generelle
hypoteser», (Hellevik, 2016, 5.466).

I en posisjon mellom induktiv og deduktiv metode finner en abduksjon. Det er denne
tilnsermingen jeg @nsker & bruke i oppgaven.

«Abduktiv tilneerming starter fra empirien (som induksjon), men aksepterer betydningen av
teorier og perspektiver i forkant og/eller i lgpet av forskningsprosessen, slik Tjora forklarer
det (Tjora, 2012, s. 218). Derfor vil ogsa relevant forskning innenfor
krisekommunikasjonsfaget og perspektiver om sosiale medier vere relevant a se pa gjennom

forskningsprosessen.

3.3 Valg av forskningsstrategi

Forskningsdesignet mitt har jeg forsgkt satt opp i tabellen nedenfor. Forskningsstrategien min
blir & se om logikken i prosjektet blir gjennomfart — at spgrsmalene blir besvart av empirien

og at analysen knytter forskningsspgrsmalene og empirien sammen med metode og teori.

I mitt tilfelle vil det veere informantene mines erfaringer med kriseskommunikasjon i et sosialt
medielandskap — og hvordan potensialet som ligger i sosiale mediers egenart kanskje ikke blir
fullt ut benyttet fordi offentlige tjenestemenn i stor grad er knyttet til lovverk og retningslinjer

som ikke gjer det mulig & ha dialog mellom likeverdige parter.

Mitt forskningsdesign noe forenklet og etter inspirasjon av Philliber, Schwab & Samsloss (i
Yin, 2003, s. 21)

Hvilke spgrsmal skal jeg | Hvilke begrensninger setter byréakratiet for den frie samtale og dialog, som er

studere? noen kjennetegnene pa sosiale medier, i en krisesituasjon?
Hvordan har sosiale medier endret krisekommunikasjonen i offentlige sektor?

Hvor effektfull er bruken av sosiale medier i krisskommunikasjon?
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Hvilke muligheter og potensiale gir sosiale medier i krisskommunikasjon?

Glansbilde-versjonen i den daglige kommunikasjonen pa sosiale medier- eller

dialog og samtale mellom likeverdige parter?

Hvilke data er relevant? | Tidligere forskningsdata innenfor feltet krisskommunikasjon og sosiale medier.
Samle inn data fra ulike akterer som jobber med kommunikasjon.

Fa frem ulike data fra ulike aktarer, dvs. rekruttere fra ulike offentlige

institusjoner.

Hvilke data skal samles | Intervjudata fra semistrukturerte dybdeintervju. | tillegg tekst fra skriftlige

inn? kilder.

Hvordan skal jeg Analyseredskap vil vere a stille sparsmal i forskningsmaterialet og gjere
analysere dataene? sammenlikninger med tidligere forskning. Datamaterialet skal kodes — og
kategoriseres. Data vil analyseres i lys av relevante teorier, og sees i

sammenheng med metodebruk og krav til validitet og relabilitet.

Forskningsstrategien blir a se hvordan jeg ved abduktiv metode kan ga fra det generelle til det
spesielle, men ogsa det & ga fra det spesielle til det generelle ved bruken av sosiale medier i
krisekommunikasjon blant offentlige tjenestemenn. Malet er & fa frem erfaringene og
fortolkningene fra informantene, slik at jeg klarer a fa frem motiver og intensjoner bak deres
handlinger og valg i kriseskommunikasjonen.

3.4 Data og datainnsamling

Jeg har samlet inn primardata som har veert intervju med atte personer som jobber med
kommunikasjon i offentlige virksomheter. Dette er personer som jobber med kommunikasjon
i det daglige. De aller fleste har ogsa et serskilt ansvar for krisekommunikasjon, dersom en
krise skulle inntreffe. Utvalget bestar av tre menn og fem kvinnelige respondenter. Alle harer
geografisk til pa det sentrale @stlandet.

Kvalitative data refererer til «essences of people, objects, and situations», ifglge Berg (1989 i
Miles og Huberman, 1994, s. 9). Radataene blir «ord» som en henter ut fra disse menneskene,

objektene og situasjonene - og da i form av tekst, som vi som forskere igjen har skaffet oss
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ved hjelp av observasjoner, intervjuer eller dokumenter (ibid). Disse dataene kan ikke
analyseres direkte, men trenger transkribering og prosessering i form av analyse.

Forskeren har ogsa en sentral rolle nar det gjelder a innhente data i et kvalitativt
forskningsopplegg. Det er en rekke ferdigheter som er gnskelig at en forsker skal ha, ifglge
Yin (2003, s.59), og blant disse vil jeg trekke frem det & vaere en god lytter og ikke la seg
styre av sine egne preferanser. | tillegg har det veert viktig for meg i kunne stille de de gode
spgrsmalene og se mulighetene som dukker opp. Det & skulle vere fordomsfri og fri seg fra
egne erfaringer og ikke la det pavirke datamaterialet, er ogsa en viktig egenskap, men kan

veere utfordrende.

Nilssen (2012) sitt syn pa forskerrollen er a stille krav til ens egen rolle og pavirkning
gjennom hele forskningsprosessen, egne oppfatninger og emosjoner - og hvordan dette kan
pavirke informantene og selve datamaterialet. Nilssen sammenlikner forskeren med en
kriminaletterforsker - og som Yin vektlegger hun ogsa ferdigheter som det & vere en god
spgrsmalsstiller, god lytter og kunne se bitene sammen i en starre helhet.

«Etterforskerens oppgave er a finne sannheten, den eneste Igsningen. Han skal skaffe
tilstrekkelig bevis til & si at slik var det. Som kvalitative forskere kan vi finne noen svar, men
ikke svaret», (Nilssen, 2013, s. 33).

3.5 Utvalg

Utvalget i denne studien kommer fra ulike deler av offentlig forvaltning. De er blitt rekruttert
til studien ved skjgnnsmessig utvelging (Hellevik, 2016), det vil si at det ikke er overlatt til
tilfeldighetene om de er blitt med eller ikke. Litt enkelt forklart: Alle respondentene jobber
med kommunikasjon pa ulike mater. De jobber i offentlig sektor. Noen av respondentene har
kommet til ved at de har blitt anbefalt av andre respondenter. Enkelte har blitt rekruttert
gjennom tidligere og navaerende — utvidede nettverk.

Fire av informantene mine kommer fra statlige etater og fire kommer fra kommunal sektor. |
tillegg intervjuet jeg enda en kommunikasjonsradgiver fra kommunal sektor, men intervjuet
ble forkastet pa grunn av darlig teknisk kvalitet pa intervjuet — og pa grunn av tidspress valgte
jeg ikke a gjennomfare intervjuet pa nytt. Jeg tok kontakt med alle pa telefon farst for a hare
om de kunne tenke seg a bidra i en studie. Da jeg fikk positiv tilbakemelding avtalte vi tid og
sted. Innsamlingen av data skjedde hgsten 2016 og varen 2017. Jeg sendte ogsa henvendelse

til flere i offentlig sektor, men disse ble ikke besvart.
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| teksten blir intervjupersonene kalt for respondenter, og de blir ikke gjengitt med
stillingstitler. Der jeg har fatt samtykke til a bruke navnet pa offentlig virksomhet gjer jeg det
ved navn. Nar det gjelder kommunene blir respondentene kalt respondenten i den minste,
mellomste og den starste. | tillegg har jeg med et kommunalt brannvesen, som blir kalt ved
navn. Kommunene har tilhgrighet pa det sentrale @stlandet.

3.6 Intervju

Intervjuer er den vanligste formen for & samle inn data pa i kvalitativ forskning (Tjora, 2012,
s. 104). Malet er a skape en god ramme og fa dybdeintervjuet til & flyte som en apen og fri
samtale uten a fale tidspress (ibid). Situasjonen skal kjennes komfortabel for bade forsker og
respondentene. Forskeren skal sitt igjen med fyldig og omfattende informasjon om
respondentene og erfaringer etter intervjuet (Thagaard, 2003).

Jeg valgte dybdeintervjuer med alle mine informanter eller semistrukturerte intervju, som er
en annen betegnelse for dybdeintervjuer. Malet med dybdeintervjuene er a komme inn i
livsverdenen til informanten (Kvale i Tjora, 2012) for a studere respondentenes erfaringer,
holdninger og meninger. Det er det subjektive som blir fremtredende — og alt blir sett ut i fra
informantens perspektiv, informantens stasted (Tjora, 2012). Intervjuene har det som kalles en
halvfast struktur (Tjora, 2012, s.229), det vil si at jeg pa forhand hadde laget det som kalles en
intervjuguide med ferdig, definerte sparsmal (se vedlegg). Dette for & ha en trad gjennom
intervjuene - og som en slags plan for samtalen. Malet mitt var a ha en uformell samtale, der

refleksjon og betraktninger fra informantenes stasted sto i sentrum for meg.

3.7 Gjennomfgring av intervju

Intervjuene varte fra en time til 40 minutter. Intervjuguiden og samtykkeerklaeringen hadde
jeg med meg da vi mettes. Jeg tok telefonintervju med en informant, men ellers hadde jeg
fysisk mgte med alle de andre. Intervjuene ble holdt enten pa respondentenes kontor, et ble
holdt pa mitt kontor, et ble tatt over telefon — og et intervju ble holdt pa et hotell. Alle disse
intervjuene ble tatt opp ved bruk av smarttelefon og mikrofon.

Telefonintervjuet ble tatt med opptak pa Skype med lyd og bilde. Selv om jeg pa forhand

hadde testet teknikken, var det mange snubletrader. Opptaksfunksjonen virket ikke ved et
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opptak, og lyden var darlig. Lydkvaliteten pa telefonintervjuet ble bra etter hvert. Alt dette ga
en litt klgnete start pa samtalen, og jeg matte ogsa ringe opp igjen - da noe av samtalen faktisk
ikke ble tatt opp. Det ble en videosamtale, noe som informanten var innforstatt med. Jeg synes
samtalen flgt fint etter hvert - og min oppfatning var at det ble en god samtale, og ikke et
veldig formelt intervju.

Alle respondentene hadde pa forhand blitt informert om hva studien gikk ut. De fikk beskjed
om jeg kom til & ta lydopptak, og at de nar som helst kunne trekke seg ut av intervjuet eller
avbryte. | ett av intervjuene matte jeg ta et tilleggsopptak, da intervjuet ga mer refleksjon som
vedkommende ville utbrodere. Dette ble ogsa tatt opp pa lyd, og ga mer utdypende svar pa det
jeg lurte pa.

3.8 Refleksjoner rundt forskningskvalitet (reliabilitet og validitet)

Forskningskvalitet knyttes gjerne til begrepene reliabilitet, validitet og generalisering.
Thagaard (2003) sier erstatter disse begrepene med troverdighet, bekreftbarhet og
overfagrbarhet. Hun fremhever at forskningen skal veere troverdig og at den kan knyttes til
bade hvordan forskningen er gjennomfart, men ogsa til forskeren og forskerrollen og
tilknytningen til informanten og til datamaterialet. Dette kan knyttes til Tjora sitt begrep om
palitelighet (Tjora, 2012). Der Thagaard snakker om troverdighet og knytter det til begrep
som tillit, vil palitelighet handle om «om hvorvidt vi oppfatter en klar sammenheng mellom
empiri, analyse, resultater i en undersgkelse, og at dette ikke er styrt av personlige, politiske
eller andre faktorer som ikke er redegjort for», (Tjora, 2012, s. 229).

Min egen forforstaelse som kommunikasjonsradgiver i offentlig sektor og tidligere erfaringer
som journalist, er noe jeg matte ta i betraktning i mgtet med respondentene mine. Det at flere
hadde bakgrunn som journalist (ukjent for meg pa forhand) vil si at vi pA mange mater delte
samme erfaringsbakgrunn, selv om jeg mener mgtte dem med et apent sinn, er dette likevel

noe som ma tas med ndr dataene skal tolkes.

Nar det gjelder validiteten knyttet til intervjuene synes jeg at jeg hadde klart a fa frem bade
topp og bunn, det vil si at noen hadde toppsjefer mens andre hadde seniorstillinger som
kommunikasjonsradgivere. De hadde da ogsa en relativt variert bakgrunn, selv om over

halvparten faktisk hadde journalistbakgrunn. Aldersspennet var ogsa fra 44 til 57 ar.

Er funnene mine valide utenfor utvalget? Kan funnene overfares til en stgrre gruppe? Yin
forklarer ekstern validitet med om funnene fra studien er generaliserbare utover gjeldende

forskningsprosjekt og forskningsmetode (Yin, 2003, s. 48). Jeg mener at flere av trekkene fra
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datamaterialet tyder pa ekstern validitet. Alle bruker sosiale medier som en aktiv kanal for a
synliggjare organisasjonen. De ser alle behov for gving og leering, og at mediene krever

raskere respons og at det setter ogsa krav til krisskommunikasjonen og ressurser.

3.9 Metodiske styrker og svakheter

Alle metoder har sine styrker og svakheter. | denne forskningsprosessen har jeg fatt et godt
innblikk i respondentenes roller, oppgaver og erfaringer med sosiale medier — men ogsa om
kommunikasjonen generelt hos den enkelte. Metodelitteraturen papeker viktigheten av godt
sprak og lett forstaelig ordbruk (Hellevik, 2016) og betydningen av a bruke apne sparsmal.

Jeg har vert dette bevisst, men ser i ettertid at flere av oppfalgingsspgrsmalene kan ha veert
ledende, og at de ofte svarer med «ja» eller «nei». | tillegg ser jeg det som en svakhet at
utvalget mitt kan ha veert noe snevert, og at det ikke ville veere representativt. Noen av
respondentene svarte utfyllende, og disse har jeg vektlagt, mens andre igjen hadde liten
kriseerfaring og liten erfaring med bruk av sosiale medier utover a skulle synliggjere
organisasjonen eksternt. Derfor vil ogsa noen respondenter ga mer igjen i analysen enn andre.
Det vil ogsa vaere begrensninger i overfgrbarhet, selv om flere av elementene kan overfares

etter mitt syn.

En styrke for oppgaven ville vaert om jeg hadde hatt en kvalitativ undersgkelse i tillegg med et
bredt utvalg for & innhente opplysninger fra flere respondenter. Styrken ligger i at oppgaven
gar i dybden, og at de alle har kommet med sine erfaringer, kunnskaper og refleksjoner rundt
krisekommunikasjon og rundt bruken av sosiale medier. Det ville ikke veart mulig a fa frem

kun gjennom spgrreskjema-undersgkelse.

4.0 Empiri og analyse

| denne delen vil jeg ga naermere inn i funnene fra datainnsamlingen, som inneholder et
omfangsrikt materiale fra mine atte respondenter. Presentasjonen av funnene vil ta
utgangspunkt i strukturen fra intervjuguiden, men hovedsakelig basere seg pa kategorier som
jeg har organisert stoffet i.

Hva den enkelte respondent har av erfaringer med sosiale medier som

krisskommunikasjonskanaler, og hvordan de vurderer kanalene kommer frem i datafunnene.

4.1 Tilstedeveerelse i sosiale medier

Som tabellen nedenfor viser er alle mine atte informanter pa sosiale medier. Alle er pa
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Facebook. Sju av atte er bade pa Facebook og Twitter. Mens fire av atte oppgir at de har en
sosial mediekanal eller flere i tillegg. Alle har ogsa egen hjemmeside. Bare en av atte er kun

pa én mediekanal, nemlig Facebook.

«Vi har en Facebook-side, og det er det eneste sosiale mediet vi er aktive pa, og vi har en
egen hjemmeside, men det defineres ikke som et sosialt medium. Vi diskuterer om vi skal ta i
bruk Twitter, sann som politiet gjar pa fastlandet. Men vi er ikke i mal pa det enna,» sier

respondenten fra Sysselmannen pa Svalbard.

«Altsa...vi har vel da i gkende grad tatt i bruk sosiale medier. Men vi er kanskje ikke dem
som bruker det aller mest, tror jeg. Men vi er tilstede pa Facebook, Instagram, Twitter og

LinkedIn sa vidt det er», sier respondenten fra Kartverket.

Oversikt over informantenes tilstedevearelse pa sosiale medier:

Arbeidssted Facebook Twitter Egen hjemmeside | Andre sosiale medier

Sprakradet X X X

Sysselmannen pa Svalbard X X -

Kartverket X X X LinkedIn, Youtube,
Vimeo, Flickr

Fylkesmannsembete X X X Flickr

Asker og Berum brannvesen | X X X -

Liten kommune pa @stlandet | X X X Flickr

Mellomstor kommune pa X X X Flickr

@stlandet

Stor kommune X X X Flickr, Youtube,
Linkedin.

Alle de offentlige virksomhetene har egen hjemmeside, som det publiseres regelmessig pa.
4.2 Kommunikasjonsressurser

| det daglige er kommunikasjonsarbeidet i avdelingene de jobber i fordelt pa relativt fa
hender. | en kommune er det bare én person som har dedikert kommunikasjonsoppgaver,
mens i eksempelvis Kartverket er det opp mot 10 personer som jobber med kommunikasjon,
herunder to personer i engasjement ut 2017. Alle har dedikerte kommunikasjonsressurser som
jobber med sosiale medier, og de har ogsa mulighet til & bruke andre medarbeidere i
organisasjonen ved behov.

«Jeg er den eneste som jobber fulltid pA kommunikasjonsomradet, men har da noen gode
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hjelpere rundt forbi», sier respondent som jobber i en mindre kommune pa @stlandet. Hos
respondenten hos fylkesmannsembetet fglger informasjonsansvaret fagansvaret, slik at selv
om det formelt ikke er mange som jobber med kommunikasjon sammen med vedkommende

har han likevel flere stgttespillere som kan bidra med innenfor kriseskommunikasjon.

«Informasjonsansvaret fglger fagansvaret. Det gjer det. Sa i utgangspunktet er det den
fagdirektaren som ogsa har informasjonsansvaret. Og vi har gjort det da at vi har
administratorer pa de ulike sosiale medier, som legger ut og tar vare pa det omradet. Og sa er

det jeg som falger og passer pa dette her, da», sier respondenten fra fylkesmannsembetet.

A jobbe med sosiale medier er ikke primaroppgaven til alle i utvalget. En hadde hovedansvar
for kommunikasjon utad, men har ikke kommunikasjon som sin hovedoppgave og er heller
ikke ansatt i en kommunikasjonsavdeling. Resten jobber og er ansatt innenfor
kommunikasjonsavdelingene pa de ulike stedene. Mange hadde sosiale medier som en
tilleggsoppgave til medie- og pressekontakt, innsalg av stoff til tradisjonelle medier, bista
ledelsen med kommunikasjon, lage presentasjoner med mer. Ingen av respondentene hadde en
vaktordning eller struktur for & jobbe med sosiale medier utenfor arbeidstid. Det vil si at de
ikke hadde betalt bakvaktordning for a veere pa sosiale medier etter jobbe, helger eller ferier.

«Det kan jo pa en mate...du kan jo tenke deg at det skjer en eller annen diskusjon i sosiale
medier i lgpet av lgrdag kveld, da, da er jeg litt nede i vinglasset...og det ville tikke og ga.
Det er ikke sikkert at vi ville ha oppdaget det far mandag morgen. Da kan det ha skjedd mye

skade i lgpet av helgen da», sier respondenten fra den minste kommunen.
Hun mener at det ikke er mulig a veere pa sosiale medier hele tiden.

«Men jeg tenker at jo som sa at du ma jo ha et liv utenom. Jeg kan jo pa en mate ikke sitte og
veere frivillig gratisvakt,» sier hun.
4.3 Hva kan utlgse krise i organisasjonene til informantene

Respondentene har et noenlunde sammenfallende syn pa hva som kan utlgse en krise i deres
organisasjon. Dvs. at krisetypologien deres er ganske overlappende. Det er hendelser, som

naturkatastrofer som flom og ekstremvaer, men ogsa brann, ulykker eller influensapandemi.
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« (...) og det vil typisk veere for oss naturkatastrofer eller en influensapandemi — en pandemi
hvor de ansatte er syke og ikke pa jobb — og at vi ikke kan levere de tjenestene vi er pliktige

til a levere eller de oppgavene vi har ansvar for», sier respondent fra Sprakradet.

Hos Sysselmannen pa Svalbard kan en krise utlgses av darlig veer, skred, skipsforlis eller at
det er isbjgrn i byen.

«Det kan veere isbjarn i byen. Det kan vere skred, skredfare som vi har hatt en del av. Det kan
veaere skipsforlis eller det kan veere andre naturbaserte katastrofer...folk som faller ned i
bresprekker,» sier respondenten. Det er akutte, hendelsesbaserte kriser som de kan bli utsatt
for — og lite som gar pa omdgmme og pa organisasjonen.

Respondenten fra Sprakradet sier at det mange hendelser som kan vaere omdgmmekritiske,
men at de sjelden er store og omfattende nok til & utlgse krise.

«Det kan veaere veldig mange alvorlige avvik og omdgmmekritiske mediesaker uten at det er

en krise. Men det kan omtales som en krise uten at det defineres som det da», sier hun.

| kommunene er det ogsa brann, ulykker og brudd pa infrastruktur, som kan utlgse kriser.

«l kommunen var kan infrastruktur som brudd pa vannledninger og bortfall av stram skape
alvorlige situasjoner, spesielt blant eldre innbyggere og pleietrengende», sier respondenten fra
den starste av kommunene. Ulykker og hendelser som skjer utenfor kommunegrensene ogsa
kan fare til at det settes krisestab. Tsunamien i 2004 og Utgya i 2011 farte til at kommunens

kriseledelse ogsa satte stab.

«Nar innbyggerne vare blir bergrt av store ulykker og hendelser, blir vi ogsa involvert...og
da...spesielt pa helsesiden, sa ma vi sarge for at helsetilbudet og hjelpeapparat er tilstede, sier

hun.

«Det som kanskje er mest narliggende potensielle kriser...er at det blir en ulykke knyttet til

det fartgyet vi har, altsa, baten vi har, som driver med sjgmaling».

En interessant observasjon er a se at det ikke er tilsiktede handlinger, som de ser for seg at

kan sette organisasjonen ut av spill, men det som kan karakteriseres & vere begivenheter.
4.4 Hovedkanaler i en krise

Bare en av informantene oppgir at de har satt krisestab de siste 12 manedene. Derfor har
flesteparten ikke heller brukt sosiale medier som en kriseskommunikasjonskanal. Alle

understreker betydningen av a vare tilstede pa sosiale medier, men det er litt variabelt syn pa

36



viktigheten av & bruke sosiale medier til krisskommunikasjon.

«For Sprakradet sa vil hovedkanalen var (red. anm. under en krise) veare nettsidene vare, og
media vil veaere hovedkanal. Sosiale medier er en viktig kanal & vaere med. Men det er en
tilleggskanal vil jeg nesten si. Og det er mange grunner til det. Det ene er at det er ikke
alle...det er store deler av befolkningen, det er vel cirka 80 prosent av befolkningen som er pa
Facebook. Men hele befolkningen er ikke pa Facebook, og en nar ikke alle, hele malgruppen,
hele befolkningen, gjennom sosiale kanaler. Det er ogsa en plattform, en teknisk plattform,

som en ikke helt har herredemme over selv, sier respondenten i Sprakradet.

Respondenten i Asker og Baerum brannvesen sier ogsa tradisjonelle medier vil vaere en

hovedkanal i en krise, og de har et godt forhold til lokalavisen.

«Vi er en veldig aktiv bruker av Budstikka pa godt og vondt i forhold til..nei, egentlig bare pa
godt. Vi er veldig, veldig forngyd med Budstikka i forhold til & apen dag, informere om
styremgter, informere om hendelser», sier respondenten. Hun sier at det er viktig a ha en god

dialog.

«Ja, det gir masse bra presseomtale — og innimellom berettiget kjeft, men ikke sa ofte, men

innimellom far vi berettiget korreks, og det er helt greit», sier respondenten.

«Sosiale medier er fortsatt et supplement til den offisielle (hjemme)sida var, for det er jo der
vi er, pa Sysselmannens hjemmeside — pa internett, som er den offisielle sida, derfor sa legger

vi ting ut der farst», sier respondenten fra Sysselmannen.

Bruken av tradisjonelle medier var overraskende for meg som forsker, men flere andre i

utvalget mente akkurat det samme.

«(...) vi bruker jo fortsatt tradisjonelle medier. Vi bruker fortsatt avis og printkanal ogsa.
Type kunngjaringer av kommunestyremgter osv. Og jobber veldig mye opp mot pressen

egentlig for & fa oppslag i pressen. Det gjelder fortsatt», sier hun.

Pa Svalbard sier respondenten det samme, nemlig at tradisjonelle medier i stor grad blir brukt

som en aktiv kanal i en krise.

«Det er et eller annet med Svalbard. Det er en nyhetstrigger. Jeg faler at det er en lav terskel
hos mediene for & omtale ting som skjer pa Svalbard», sier han, og legger til at «jeg kjenner jo

stort sett de journalistene som dekker Svalbard godt — og de har direkte...det handler jo om
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tillit og tilgjengelighet og sann. Sa det er ikke noe...oppfatter ikke det som noe problem», sier
han.

Alle sier at de oppdaterer hjemmesiden sin ved kriser. En av dem sa til og med at de hadde en
«dark web», det vil si en internettside som er klar og som vil ta over hovedsiden pa internett

dersom det skulle bli en krise.

«Vi har gjort alt klart om vi skulle trenge det. Det er bare a trykke pa en knapp, sa kommer

kriseweben til kommunen frem», sier hun.

Dette var ikke en av spgrsmalene min i intervjuguiden, men burde helt klart veert med som et
punkt — fordi det sier noe om hvordan en har rigget til krisskommunikasjonen pa digitale
flater.

4.5 Bruk av sosiale medier fgr en krise

Pa sparsmalet om hvordan sosiale medier brukes far en krise svarer alle at de bruker det til &
informere innbyggerne om alt fra ledige stillinger, tjenester, politiske vedtak — og synliggjare
virksomheten eksternt.

«Det er mange som kanskje ikke tenker over hvordan sosiale medier kan spille i en krise. Vi
har hatt en dialog med andre kommuner som har veert veldig skeptiske til a sette i gang for
mye pa sosiale medier. Da har jeg argumentert med at det faktisk er veldig nyttig den andre
andre veien ogsa, at en har ting noenlunde pa stell da — i de kanalene. Da kan omgivelsene
orientere seg pa en helt annen mate ved hjelp av den, sier respondenten i den minste
kommunen.

| Sprakradet brukes Facebook og Twitter daglig.

«Vi har vel 14.500 felgere pa hver av de kanalene, og de betjenes daglig. Vi har lgpende
medieovervakning, men hovedsakelig betjenes de i arbeidstida i ukedagene mellom 9 og halv
fire, og det er en person hos oss, nettredaktaren, som har ansvaret for de to kanalene, sier

respondenten.

4.6 Sosiale medier i kriser

En krise kan ogsa utlgses i sosiale medier, og skapes internt i organisasjonen. Det fikk
kommunikasjonssjefen i Sprakradet erfare i en av sine tidligere jobber. Der var det en av de

ansatte som gjorde det hun kaller «spastisk twitring» uten at budskapet hadde blitt avklart

med henne som daverende pressesjef og kontakt for all ekstern informasjon. Tweeten ble
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fanget opp av ekstern presse, som umiddelbart kunne fortelle at meldingen med det lite
kvalitetssikrede budskapet 1a pa organisasjonens offisielle Twitter-konto. Hun mener at
sosiale medier er sapass rask kanal — og umiddelbar at det er viktig & ta seg fem minutter til &
fa avstemt budskapet.

«Fordi det alltid er noen som er lgse kanoner og litt raske pa avtrekkeren og skal handtere
rask. Kanskije searlig i sosiale medier, fordi det er ofte der det fanges opp, sa begynner man a
svare, sa begynner man a handtere selv — de som publiserer pa sosiale medier uten a forankre
helheten, sier hun.

Det samme mener respondenten i Asker. Hun sier ogsa at det er umiddelbarheten og
hurtigheten til sosiale medier som er styrken, men som ogsa kan bli fellen dersom en er for
kjapp pa labben. Felles for begge er at kvalitetssikring av eksterne budskap er viktig.

Respondenten i Kartverket mener at det & ha en proaktiv holdning pa sosiale medier er viktig,

og det a skulle imgtese henvendelsene som kommer der.

«Sa er vi aktive ut, som pa en mate gir oss handlingsrom til & handtere internt og ikke bare

besvare spgrsmal. Sa det er en mate & veaere proaktive pa, og ikke veere reaktive», sier han.

Han mener det er viktig & ha en god kommunikasjon, og ikke bare gi informasjon ut.
«Vi er opptatt av & ha en god dialog — 0g ha en toveis-kommunikasjon med brukerne vare. Sa

vi oppfordrer til at de skal bruke kommentarfeltet», sier han.

Kommunene i utvalget mitt, derimot, sier at de ikke svarer kontinuerlig pA kommentarfeltene
pa sosiale medier, men at de ofte henviser til kommunenes egne hjemmesider for mer
informasjon. «Vi svarer pa det vi kan, men er det saksbehandling, og mange lurer pa sin
spesielle sak, sd ma vi bare vise til e-posten til kommunen, sier respondenten fra det

mellomste kommunen.

4.7 Budskap i en krise

Alle respondentene sier at budskapet som gar ut i en krise er forankret i kriseledelsen, og de
gar gjennom en fakta- og kvalitetssjekk for de blir publisert pa hjemmeside og i sosiale
medier. De har ogsa en krisskommunikasjonsplan som trer i kraft, og som faglges. Med
hurtigheten og den umiddelbare tilgangen til sosiale medier er det avgjgrende at roller og

funksjoner er avklart pa forhand.
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«Det er helt avgjgrende at det er veldig klart pa forhand i krisskommunikasjonsplanen hvem
som har — det er et suksesskriterium, hvem som har ansvaret for hva. Det er viktig at det er en
dedikert person i kommunikasjonsseksjonen som har final cut pa alle budskap. Det er ikke
sann at de som jobber med sosiale medier kan leve sitt eget liv for eksempel. Det ma vare en
person: Kommunikasjonsdirektar, pressesjef eller en annen dedikert person som har ansvaret

for - og a sikre alle budskapene som gar ut, sier respondenten.
4.8 Evaluering og leering etter en krise

Evaluering og leering etter en krise, var noe av det som kom svakest frem i datamaterialet.

Men betydningen av a gjgre det ble fremhevet.

«Ja, det er kjempeviktig alltid & evaluere krisskommunikasjonen og oppdatere
krisskommunikasjonsplanen etter en krise: Hva var det som fungerte, hva var det som ikke

fungerte. Det er viktig a gjare», sier respondenten i Sprakradet.

«Na har vi bank i bordet, nar har vi vert skanet for de store krisene. Men vi har jo de gvelsene
med Fylkesmannen og nabokommuner, og de er jo ganske omfattende, og da har vi jo en
evaluering i etterkant av de — og da er det jo en del ting som man tar videre inn i egen
organisasjon, som en ma falge opp og jobbe med i etterkant», sier respondenten i den minste

kommunen.

«Vi evaluerer krisen, men mer sann hva skjedde, hva gikk bra, hva gikk darlig», sier

respondenten fra den stgrste kommunen.

Informantene i utvalget mitt understreker betydningen av evaluering i etterkant, men de sier i
liten grad hvordan de evaluerer sosiale medier i forhold til budskapsformulering, hvordan
sosiale medier blir brukt og hvordan selve krisskommunikasjonsarbeidet blir evaluert. De har
mer en generell holdning til at det er viktig, men det var vanskelig a fa ut av empirien hvordan
de evaluerte de ulike kanalene, feilkilder og rykter, men ogsa i hvor stor grad hvordan de
endrer planverkene sine ut i fra praktiske og reelle erfaringer i krisen de har vaert gjennom.
Respondenten fra utvalgt fylkesmannsembete evaluerer budskapene som sendes ut.

«Da tar vi et mgte i kriseledelsen farst og fremst for & se om vi har oppfatte de budskapene
riktig, som er gatt ut. Og sa har vi, holdt pa a si, debriefing i kriseinfo-teamet da. Det har vi
da», sier han.

Som forsker burde jeg ha spurt mer i dybden pa hvordan de logger tilbakemeldinger og egne

40



budskap i sosiale medier og hvordan de maler trafikken pa sine egne hjemmesider under
krisen — og hva de kan laere av det.

«Vi har alltid en evaluering etter en krise eller for sa vidt en krisegvelse. Tar leerdom av det.

Samme gjelder det som har skjedd pa sosiale medier,» sier respondenten i Kartverket.

4.9 Fordeler og ulemper med sosiale medier

Sosiale medier ikke bare et sted en kan gi tilgang til informasjon, men ogsa et sted for a samle
informasjon fra internett— som lytteposter (Coombs, 2015). Det er ogsa en av fordelene slik

respondenten i Sprakradet ser det.

«Ja, det er en veldig viktig kanal. Det er det, fordi at det er en veldig viktig, nyttig lyttepost.
Du kan fange opp pa en veldig rask mate hva folk kommenterer, hva de sier, hva de sper om —
og derigjennom fa informasjon om hva folk lurer pa, hvilke sparsmal som ikke er besvart —
som du kan ta med deg inn nar du jobber med budskap og det kriseledelsen skal kommunisere

ved neste kommunikasjonspunkt», sier hun.

«Vi bruker sosiale medier daglig, men vi har ikke brukt sosiale medier i kriser. Det n&ermeste
vi kommer er hvis vannet er stengt, om du ma en vei er stengt eller om sgppelsekkene ikke

har kommet nar de skal, sier respondenten fra den stgrste kommunen.

«Men i og med at vi ikke har hatt noen skarp krise, sa har vi ikke fullt ut testet det», sier

respondenten fra Kartverket.

Pa godt og vondt er det nettopp hurtigheten til sosiale medier som blir trukket frem som en av
de store fordelene med sosiale medier av informantene. VVed at de selv har en tilstedeveerelse
pa utvalgte sosiale kanaler, kan de lett ga ut med sitt budskap i en krise. De styrer budskapene
selv. Mange av meldingene blir ogsa plukket opp av tradisjonelle medier, og kan i sa mate

veere med a videreformidle budskapene fra organisasjonen.

Det fikk respondenten i Asker og Baerum brannvesen erfare sommeren 2017, da E18 var
stengt pa Holmen pa grunn av oversvemmelse pa grunn av store nedbgrsmengder.
Situasjonen krevde ikke at det ble satt krisestab, men brannvesenet vurderte situasjonen

krevende — og valgte & ga ut med informasjon.
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«Da hadde jeg to gode opplevelser i forhold til informasjon: Det ene var jeg ringte til
Vegtrafikksentralen for 4 si at folk ikke kunne kjgre forbi Holmen fordi det var umulig & ta
seg frem pa E18. Jeg fikk spagrsmalet om: Hva skal vi si da? De far holde seg hjemme en
stund. Vi kommer ikke forbi na. Og da kjgrte Vegtrafikksentralen melding, som da ble
plukket opp av media. Og sa hadde jeg en melding pa Twitter, da det var som travlest her
oppe, hvor jeg bare skrev: Ikke ring 110 ved vannskader - som media spredte for meg. Det

var en liten Twitter-melding som var veldig ngdvendig. Som ga god effekt, sier hun.

Hun sier at en av fordelene med sosiale medier er at organisasjonen nar ut med sitt budskap i
krise, men ogsa til omdgmmebygging. Samtidig erkjenner hun at det er kanaler med
utfordringer, fordi i en krise vil publikum vil ogsa i sterre grad bevege seg pa nettsider der det
er kvalitetssikret informasjon. Brannvesenet samarbeider med narliggende kommuner om a
legge ut informasjon i kriser, men ogsa Kriseinfo (nasjonal nettside koordinert av Direktoratet
for samfunnssikkerhet og beredskap) og andre statlige etater som eksempelvis Kystverket. |
fremtiden tror respondenten pa at troverdighet og tillit vil veere viktig, nar det gjelder

kriseinformasjon.

«Du ser vel allerede na den store diskusjonen om falske nyheter...og jeg tror det kommer til &
utvikle seg i rasende fart — en sann (diskusjon) om hvordan far vi kildetroverdighet, hvilke
medier er til & tro pa, hvilke har vi tillit til...og der tror jeg at det offentlige etater ma vare
mye mer ngye med a ikke tape troverdighet. Sa jeg tror det er kjempeviktig a veere
profesjonell med budskapet du gir og ha tanken pa at vi ma beholde var troverdighet veldig

hayt oppe, da», sier hun.

Pa Svalbard deles mye av informasjonen fra Sysselmannen pa «Ros og ris»-siden, som
respondenten sier er en aktiv kommunikasjonskanal. Alle budskap i en krise gar ut pa
hjemmesiden farst — pa norsk og engelsk, siden Svalbard er et internasjonalt samfunn.
Deretter blir budskapet delt pa siden deres pa Facebook.

«...det er 90-99 prosent fordeler med det (sosiale medier), fordi det er sa innmari kjapt (...)»,

sier han.

Samme erfaring har respondenten i fylkesmannsembetet ogsa.
«Du far veldig raskt ut budskapet. Det gar veldig fort. Du styrer budskapet selv. Du kommer
ut med et klart og tydelig budskap. Nar masse folk ut i fra en kjensgjerning om at store deler

av befolkningen er pa sosiale medier. Det er det ene, og sa den andre er at der far vi
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tilbakemelding pa hva som ikke fungerer i samfunnet, som vi kan bruke i kriseinfostaben. Det
kan bli sann toveis — at skal vi ut med budskap, sa far vi tilbakemeldinger pa ting
som...hvordan er stda ute na. For eksempel i en flom: Er veien apen eller stengt? Er jernbanen
apen eller stengt? Det kan veere nytte i den settingen — pa toveis-kommunikasjon, da», sier

han.

4.9.1 Kommunikasjonsressurser i en krise

A ha nok ressurser til krisekommunikasjonen, og spesielt hvis krisen blir langvarig, er en
utfordring mener mange i utvalget. De kan likevel bruke organisasjonen eller andre
samarbeidsparter utover egen organisasjon, dersom det skulle bli ngdvendig. Selv
respondenten i den minste kommunen, sier hun har gode hjelpere i form av et

informasjonsteam som blir kalt inn.

«Sann opp mot krisskommunikasjon sa har vi et informasjonsteam (med fem personer), som
trer i kraft ved krise. Men i det daglige sa er det ganske lgst skrudd sammen hvordan vi
jobber. Vi jobber ikke veldige mye sammen i det daglige», sier hun. Dersom denne
kommunen trenger flere kommunikasjonsressurser, sa kan hun ogsa spgrre om

nabokommunene om bistand.

«Det har vi ogsa snakke med naboer om. Sann at de er forberedt pa at de kan bli spurt om det

skulle bli en stor krise», sier hun.
| Sprakradet kan det & betjene en krise bli en utfordring, og gjerne hvis den blir langvarig.

«Hvis det blir et veldig stort trykk i sosiale medier i en krisesituasjon, og hvis krisen vil vare
over mange dager — sa Vil vi jo slite med & bemanne den tilstrekkelig — fordi det er viktig at de
som jobber med krisen ogsa far hvilt seg. Vi har ikke sa mange a spille pa da. Da ma vi legge
en kabal — en vaktturnus som sikrer at man kan veere pa jobb i ti timer og sa kan nestemann ta

over, sier respondenten i Sprakradet.

«Nei, altsa det eneste er at vi ma bemanne opp sa ha nok folk som kan sitte og falge med, ta
imot innspill og ta med innspilla inn i kriseledelsen og sortere der», sier respondenten fra

fylkesmannsembetet.
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Hos Sysselmannen vil det ogsa bli utfordringer til & betjene sosiale medier, dersom en krise
blir langvarig.

«Ja, Vi har nok ressurser pa kort sikt. Det er klart hvis krisa varer lenger, sa ma vi vente pa a
bemanne opp. Det ma ga i turnus. Det ma ikke ga 24 timer i dagevis. Men det er jo veldig
enkelt, effektivt og raskt — og ikke komplisert a bruke Facebook, sier respondenten.

«l kommunen har vi mange som kan sosiale medier. Men ja, det ville kanskje blitt en slitasje

dersom krisen gar over mange dager, sier respondenten fra den starste kommunen.

4.9.2 Moderering av samtaler i sosiale medier

Administratorer har mulighet til 8 moderere samtaler eller slette innlegg i sosiale medier, som
eksempelvis Facebook, slik som jeg var inne pa tidligere i oppgaven. Andre kan ogsa

moderere samtalen til andre og komme med stattende budskap.

«Ser jo veldig ofte at folk heller moderer hverandre, hvis det er noen som apenbart blir

usaklige (...)», sier respondenten fra den minste kommunen.

«Men igjen da, sa var det...kom det andre pa banen uten at vi gjorde noe med det. Det var pa
sosiale medier. Men ikke pa vare sider. Andre som svarte ut at vi bor der vi bor, og at
Sysselmannen ikke kan passe pa alle til enhver tid. Bjgrnen kan jo komme hvor som helst

fra», sier respondenten fra Sysselmannen.

«Vi er opptatt av & ha en god dialog — og ha en toveiskommunikasjon med brukerne vare. Sa

henstiller til at de skal bruke kommentarfeltet», sier respondenten fra Kartverket.

«Jeg har jo en tro pa at en del av disse sosiale mediene kommer det til a skije et eller annet
med. Alt fra vi gidder ikke & bruke det, hvis det ikke blir et troverdighetsfilter pa det», sier

respondenten fra Asker og Baerum brannvesen.

4.0 Diskusjon og avslutning

| denne delen vender jeg tilbake til hovedproblemstillingen og forskningssparsmalene som jeg
stilte i kjglvannet av problemstillingen, og koble disse opp mot teori og funn fra
datamaterialet.
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Hvilke begrensninger setter byrakratiet for den frie samtale og dialog, som er noen
kjennetegnene pa sosiale medier, i en krisesituasjon?

Hvordan har sosiale medier endret krisekommunikasjonen i offentlige sektor?

Hvor effektfull er bruken av sosiale medier i kriseskommunikasjon?

Hvilke muligheter og potensiale gir sosiale medier i kriseskommunikasjon?
Glansbilde-versjonen i den daglige kommunikasjonen pa sosiale medier- eller dialog og

samtale mellom likeverdige parter?

| en kvalitativ studie vil de ulike fasene i forskningsprosessen til dels overlappe, men ogsa ga
om hverandre i en syklisk modell (Thagaard, 2003). Teori, metode og data vil sirkulere om
hverandre, og derfor er fleksibilitet viktig i et kvalitativt forskningsopplegg. Noen av
forskningsspgrsmalene har jeg valgt & ga bort i fra etter at ha sett gjennom datamaterialet.
Nemlig: Hvilke begrensninger setter byrakratiet for den frie samtale og dialog, som er noen
kjennetegnene pa sosiale medier, i en krisesituasjon?

| tillegg dette sparsmalet: Hvor effektfull er bruken av sosiale medier i kriseskommunikasjon?
Ingen av funnene kunne stgtte byrakrati-tankegangen. Jeg ser ogsa i etterkant at spgrsmalene i
intervjuguiden hadde mangler for & fa en god datadekning for dette. | tillegg ser jeg at jeg ikke
fant funn i verken maling og effekt i krisskommunikasjon, noe som igjen kan skyldes

intervjuguiden.

4.1 Tradisjonelle medier og hjemmesiden som foretrukne kanaler

Et overraskende datafunn var at tradisjonelle medier og hjemmesiden var de foretrukne
kanalene i en krisesituasjon. Ord som «supplement» og «tilleggskanal» gikk igjen. Om dette
har noe med kontroll av budskapet er vanskelig a si. Eller om innholdet pd hjemmesiden var

mer til & stole pd enn i de sosiale mediekanalene.

«Ja, der er det pa en mate kvalitetssikret informasjon (red.anm. pa hjemmesiden). Og sa vet
vi at hvis vi kommer for sent ut, sa gar de pa alle mulig andre steder», sier respondenten fra

Akser og Baerum brannvesen.

I en krise vil organisasjonen bli satt ut av spill. Organisasjoner er lite villige til & diskutere
kriser i offentligheten, og enda mindre i sosiale medier (Coombs, 2015). Det kan ha noe med
kontroll over budskapene pa, og ikke ga inn i debatt.
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«Man ma jo fglge med og vaere moderator. Det er pa en mate en plan pa det det skal
kommuniseres pa. Det er ikke et debattforum, som vi driver», sier respondenten fra

Sysselmannen.

Funn fra Sprakradet er at ikke alle innbyggere er i sosiale medier, og at det derfor er mest
relevant & bruke hjemmesiden — og sosiale medier som et supplement. Bakgrunnen for dette
er a ha mulighet til a na hele befolkningen. Dette til tross for at sosiale medier i en krise sier

at de kan nye og andre malgrupper enn det som organisasjonen har i det daglige.

4.2 Dialog eller monolog i sosiale medier

Den klareste fordelen med sosiale medier var hurtigheten og muligheten til & na ut til mange
fort, viser datafunnene. Hovedformalet er kanskije ikke a veere et
kriseskommunikasjonsverktagy, men det a na hurtig ut eller «need for speed» (Lavik, 2015, s.
60).

Siden et fatall av respondentene hadde reell erfaring med a bruke sosiale medier i en krise, ble
mange av svarene relativt hypotetiske. Fgr en krise derimot, ble sosiale medier brukt til a
synliggjare regionen, tjenester, vise frem organisasjonen, brukes til forebyggende arbeid eller
produkter. Spgrsmalet er om dette kan kalles dialog eller om det er monolog i lys av tidligere
teori om dialog. Watkins (2016) mener at sosiale medier har potensiale for & vaere toveis, men
mesteparten av kommunikasjonen i sosiale medier er enveis. En dialog forutsetter en
likeverdig samtale mellom to parter, og at disse kan sette seg inn i en annens stasted. Satre
(2009) mener dette er umulig & oppna i offentlig forvaltning, da byrakratiet, etter hans syn er
antitesen pa dialog.

«In fact, the activity on social media resembles the one-way communication found in other
media (i.e., TV or radio)» (ibid, s.165). Det stilles flere krav til en samtale for at den skal
veere dialogisk. Jeg trekker frem et par av dimenesjonene til Ihlen og Levenhus (i Austin og
Yin, 2017) som ma veere tilstede for at en dialog skal kunne veere pa plass. Apenhet er en av
dimensjonene disse forskerne ma veere tilstede. 1 en krise eller for sa vidt far en krise vil ikke
en organisasjon kunne diskutere apent om alle forhold og alle tema som kommer frem i
sosiale medier. Dette kommer ogsa frem i datafunnene mine, at samtalene blir moderert og

noen innlegg blir ogsa slettet.
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«Jeg tror jeg har gjort det en gang, og det var en person som var psykisk syk, som vi kjente til
— 0g som ogsa da matte opp fysisk og laget en del baluba. Sa det var et veldig spesielt tilfelle,

som var helt usaklig», sier respondenten fra den minste kommunen.
En annen ting er at alle perspektiver ma kunne diskuteres, og ikke holdes utenfor (ibid).

«QOg sa har vi valgt bevisst a ikke ta opp noe om rovdyr og legger ikke noe om rovdyr pa sida
var. Det ser vi ikke som formalstjenlig for noen parter», sier respondenten fra

fylkesmannsembetet.

Brukerengasjementet i sosiale medier kan kanskje misoppfattes til & veere dialog.

Sosiale medier legger opp til brukerengasjement med likes, falgere og retwitring, men
organisasjonene kan la veere a svare pa slike responser fra folk. Watkins (2014) mener at dette
ngdvendigvis ikke betyr noe mer enn at omverdenen kan ta del i organisasjonen sfeere, i deres
aktiviteter og handlinger. Organisasjonene kan ogsa forholde seg tause til kommentarer som
legges inn pa Facebook-sidene deres — eller la veere a fglge noen tilbake, som falger

organisasjonen.

Det er ikke bare negativt med innbyggerengasjement. White (2012) mener at det kan veere
med & skape resiliente samfunn, i det spontane grupper kan dukke opp og stette
organisasjonen. Hos Sysselmannen ble blant annet negativ prat fra enkelte dysset ned av
stattespillere, og denne digitale samtalen fant sted pa en annen side enn Sysselmannens

Facebook-side.
4.3 Krisekommunikasjon i endring i offentlig sektor

Offentlig sektor har funnet veien til sosiale medier, det stattes ogsa av datafunn fra
respondentene mine. Ved en krise kommer det nye malgrupper til og nye stemmer i sosiale
medier. Funn fra blant andre Sprakradet viser at sosial medier er blitt viktige lytteposter, og
kan gjere at en kriseledelse fortere kan avdekke signaler og rykter — og stanse disse for det
blir en krise. Coombs (2015) mener at interessentene er viktige for organisasjonen, og at gode
relasjoner og godt omdgmme far en krise, gjar at organisasjonen vil komme bedre ut av en

krise enn andre.

Hurtigheten til sosiale medier gjar at ting kan skje utenfor arbeidstiden. Ingen av
respondentene hadde vaktordninger, og tilfeldighetene kan kanskje avgjere om noen fanger
det opp, slik som i den minste kommunen der sosiale medier ble betjent i arbeidstiden. Det at

mediene er 24/7 gjer at kriseresponsen ma komme raskere.
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Det var et fatall som hadde reell erfaring med bruk av sosiale medier i en krise. Hos
Sysselmannen i Svalbard legger de farst ut informasjon pa sine egne sider, og deretter i

sosiale medier.

«Selv om det er en konkret informasjon som folk skal forholde seg til, sa fungerer det bade
som en informasjon og som instruks om hvordan folk skal forholde seg i den krise. Hvis det
skal bli evakuert leiligheter i det og det omradet, sa skriver vi hvilke leiligheter som skal

evakueres og hva folk ma gjare», sier respondenten.

5.0 Konklusjon og oppsummering

I sosiale medier er ikke kriseskommunikasjonen kun forbeholdt den som eier krisen. Bergrte,
pargrende, kritikere, digitale — og tradisjonelle medier forventer informasjon og kunnskap om
krisen — sa raskt som over hodet mulig. Men ogsa de som skal handtere krisen og
organisasjonens egne ansatte gnsker a fa mest mulig informasjon. Hurtighet og lett
tilgjengelighet gjer at roller og budskapsavklaring kan matte vektlegges tydeligere i
krisskommunikasjonsarbeidet enn tidligere. Avklaring av roller og ansvar bade med hensyn
til krisebudskap, men ogsa hvem som faktisk skal publisere saken i sosiale medier, er et
interessant funn. Helhetsbildet ma prioriteres, nar en feilmelding kan ramme hardt. Fearn-
Banks (2017) sammenlikner det med et virus som kan ga viralt. Rekkevidden er stor, og det er

ingen muligheter for sanksjoner nar skaden farst er skjedd (ibid).

Slik jeg vurderer funnene i sparreundersgkelsen er det vanskelig & fa en dialog pa sosiale
medier i en Krisesituasjon. Meldingene blir sendt som instrukser og informasjon, og ikke som
samtaler. Offentligheten er underlagt strenge retningslinjer for god forvaltningsskikk. Kanskje
det heller ikke er meningen at sosiale medier skal vare krisekommunikasjonsverktgy, men
heller veere supplerende kanaler der en kan avkrefte rykter og sende meldinger. Selv om flere
av respondentene hadde mange fglgere i sosiale medier, anser jeg det for & veere tegn pa

engasjement heller enn forsgk pa dialog og samtale.

Nar Coombs (2015) sier at enhver krise er unik, og krever sin spesielle handtering, vil bruken
av sosiale medier i en krise matte bli vurdert fra gang til gang. Evalueringen vil derfor vere
viktig for a vite hvilke budskap som gikk bra, hvilke som gikk darlig — og hva en lykkes med.

Kanskije kan ogsa sosiale medier ikke trenger a bli en retorisk arena, men en arena for

48



apologien. Som et sted der en kriseutsatte organisasjonen skal komme med fakta og motsvar
(jf. Hearit i teorikapitelet).

Min konklusjon er at sosiale medier er viktige kanaler & vere pa for offentlig sektor, men jeg
vurderer det slik at det ikke ngdvendigvis mé vaere en hovedkanal. A sende meldinger for &
ivareta samfunnssikkerhet og varsle om sng og fare vil de ha en god effekt. Men i det krisen
bryter ut bar hele befolkningen fa lik mulighet til a tilegne seg krisekunnskap, og det gjer de

ikke sa lenge noen velger a sta utenfor.
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VEDLEGG 1

Forespgrsel om deltakelse i forskningsprosjektet

«Krisekommunikasjon i et sosialt medielandskap — hva er
erfaringer fra offentlige virksomheter i bruken av sosiale medier

far — under — og etter en krise».

Bakgrunn og formal

Forskningsprosjektet inngar i et to-arig masterstudium ved fakultet Handelshggskolen under Nord
Universitet.

Utvalget av respondenter er trukket ut av offentlige ansatte i offentlig sektor, som jobber med
kommunikasjon i det daglige.

Hva innebaerer deltakelse i studien?

Datainnsamlingen i studien vil forega som intervjuer. Varigheten vil vare fra 20-45 minutter. Det vil
bli tatt lydopptak under intervjuet, som vil bli slettet med en gang transkribering er gjort. Sparsmalene
vil omhandle krisekommunikasjon far, under og etter en krisesituasjon. Hovedvekten vil vaere hvordan
offentlige virksomheter bruker sosiale medier for & handtere en krisesituasjon. Sparsmalene vil
omhandle hvilke kanaler virksomheten bruker, tilstedevaerelse pa sosiale medier og fordeler og
ulemper ved bruk av sosiale medier i en krisesituasjon. Malet er a fa frem erfaringer som disse
virksomhetene sitter igjen med. | tillegg vil jeg ogsa komme inn pa hvilke retningslinjer
virksomhetene falger for krisskommunikasjon — og da spesielt pa sosiale medier.

Hva skjer med informasjonen om deg?

Alle personopplysninger vil bli behandlet konfidensielt. I studien vil deltakerne gis identfikasjon som
D1 = deltaker nummer 1 osv. Personopplysninger og opptak vil lagres adskilt, slik at det ikke skal
veere mulig a identifisere deltakerne. Det er kun student som vil ha tilgang til personopplysninger.
Veileder vil fa tilgang til & vite om hvilke offentlige virksomheter, som deltar i studien. Deltakerne vil
ikke gjenkjennes i publikasjonen, men virksomheten vil bli nevnt med navn. Det vil veere
kommunikasjonsansatte som studenten henvender seg til.

Prosjektet skal etter planen avsluttes 15. mai 2017.

Frivillig deltakelse

Det er frivillig & delta i studien, og du kan nar som helst trekke ditt samtykke uten & oppgi noen grunn.
Dersom du trekker deg, vil alle opplysninger om deg bli anonymisert.

Dersom du gnsker a delta eller har spgrsmal til studien, ta kontakt med student Synne Storvik, mobil:

48031475. Veileder er Peer Jacob Svenkerud, dekan ved Hggskolen i Innlandet, mobil: 91554368
Studien er meldt til Personvernombudet for forskning, NSD - Norsk senter for forskningsdata AS.

Samtykke til deltakelse i studien

Jeg har mottatt informasjon om studien, og er villig til & delta — og samtykker samtidig til a delta i
intervju.

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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Intervjuguide

TEMA

SP@RSMAL

STIKKORD

Innledning

Bakgrunnsinformasjon

Om organisasjonen

Krisehandtering

Krisekommunikasjon

Tilstedevaerelse pa
sosiale medier

Sosiale medier og
kriseskommunikasjon

Hva er hensikten med studien?
Hvilke rettigheter har du som
intervjuobjekt?
Anonymitet/konfidensielt

Hvilken bakgrunn har du?

Hva slags stilling har du?

Hvor lenge har du veert tilknyttet
organisasjonen du jobber i?

Hva slags virksomhet? Kan du fortelle om
virksomheten du jobber i?

Antall ansatte?

Formal?

Hvordan handterer virksomheten din
kommunikasjon fgr, under og etter en
krisesituasjon?

Kan du fortelle om hvordan dere
handterer en krisesituasjon fgr, under og
etter i kommunikasjonsavdelingen?

Hvilken tilstedevaerelse har dere pa
sosiale medier?

Hva slags syn har organisasjonen din pa
bruk av sosiale medier?

Hvordan bruker dere sosiale medier for,
under og etter en krisesituasjon?

Intervjuer sier noe om formalet med
studien. Masterstudium.

Tid: Ca 30-60 minutter

Frivillig og kan trekke seg ut, nar som
helst.

Sletting av opptak etter
transkribering.

Avklaring f@r intervjuet starter?
Navn

Alder

Stilling

Fa frem stgrrelse, formal, type
organisasjon.

Kanalvalg — internt og eksternt
Involverte

Informasjonsflyt i virksomheten - og
mellom ulike samarbeidspartnere
Hvilke informasjonsbehov har
virksomheten (internt)

Bruk av planverk

Nasjonale retningslinjer

Hvilke mekanismer som utlgser hjelp
fra krise

Varsling

Samarbeidspartnere
Erfaringer/aktivitetsniva
Plattformer

Hvor mange ansatte er pa sosiale
medier?

Policy for sosiale medier

Mottar mange henvendelser pa
sosiale medier

Aktive eller reaktive?

Hvor ofte publiserer dere?

Svarer publikum pa de ulike
plattformene?

Moderatorer?

Hyppighet.

Hvem fglger dere pa sosiale medier?
Medieovervakning
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Innhold pa sosiale
medier

Holdning til sosiale
medier

Kunnskap om krisen

Uteblitte punkter

Hvilke retningslinjer har dere nar innhold
skal legges ut i sosiale medier fgr, under
og etter en krise?

Hvordan handterer dere falske fakta pa
sosiale medier i en krisesituasjon?

Hvilke fordeler kan bruk av sosiale
medier ha i en krisesituasjon? Hvilke
ulemper?

Stiller sosiale medier noen spesielle krav
til krisehandteringen?

Hvordan evaluerer dere
krisekommunikasjon i etterkant av en
krise?

Hvordan evaluerer dere bruken av
sosiale medier etter en krise?

Noe som ikke er tatt opp, som dere
mener er relevant?

Hvem har ansvar for a fglge opp
utover arbeidstid? Betalt?

Hvilke ansatte bruker sosiale medier
for jobben utenom arbeidstid?
Hvem godkjenner innholdet pa
sosiale medier?

Samme budskap i alle kanaler?

Avkrefter pa egne nettsider?
Forhold til «trolling» pa nett

Negative og positive sider
Aktivt/passivt forhold
Omdgmmebyggende a veere pa
sosiale medier?

Ressursbruk?

Analyse i etterkant av en krise?

Loggfering
Analyse
Kunnskapserfaring
Erfaringspunkter

Oppsummering og avslutning av
intervjuet
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Kodeskjema
Kvinne, respondent i Sprakradet.

organisasjonen. En krise vil typisk vere for oss
naturkatastrofer eller influensapandemi — en pandemi hvor
mange ansatte er syke, og at vi ikke kan levere de tjenestene
vi er pliktige & levere eller de oppgavene vi har ansvar for».

Organisasjonskrise bergres av sykdom eller
naturkatastrofe.

Setter organisasjonen ut av spill

Krisetypologi

TEKST KODE KATEGORI KOMMENTAR
Tidligere bakgrunn som NRK-journalist. Pressesjef i Yrke/bakgrunn Yrke

Skatteetaten

«Vi har nettopp revidert risko- og sabarhetsanalysen var til Har ROS-analyse Planverk Starre sykdomsutbrudd

kan sette organisasjonen
ute av spill. Forelgpig har
de ikke hatt noen krise

«Eller det kan vare type naturkatastrofer som flom, brann,
ekstremvaer eller hendelser av typen ledelsen omkommer i i en

Naturkatastrofe: Flom, ekstremvaer

Krisetypologi

Tenkte situasjoner som
kan veere kritiske.

flyulykke. Den type ting! Brann kan ogsa, en storbrann, kan Flyulykke
o0gsa vere en krise for oss».
Brann
«Ja, risiko og sarbarhet...vi kaller det for risiko- og Planverk Roller og ansvar Har planverk. Den er Kort
sarbarhetsanalyse, da. Den kriseplanen er kort. Men den vil Kriseplan og konsis.

ogsa reaktive mediehenvendelser og vi har to egne
publikasjoner som heter Spraknytt og Statsspréak. Det er de
kanalene vi har da».

Reaktiv
Mediehenvendelser
Publikasjoner (Spraknytt og Statssprak)

ogsa med seg hvilke typer kriser som kan ramme, hvilke Rolleavklaringer Planverk
oppgaver som ma bemannes, varslingsrutiner, hvem som skal | Oppgaveavklaringer
varsles, hvilke funksjoner som skal bemannes og hvordan Varslingsrutiner Bemanning
budskapet skal forankres far de tas ut, da». Funksjoner

Budskap

Bemanning
«Nei, det er kriseledelsen som vil ha det endelige ordet nar det | Krisebudskap Budskap Tydeliggjer hvem som
gjelder de budskapene som vi kommuniserer, og har det siste ordet i en
kommunikasjonssjefen sitter jo i kriseledelsen. Sa vil det vaere | Budskapsavklaring Ansvar krise mht.
kommunikasjonssjef og direktgr (direktgren er kriseleder) — Beslutningsmydighet budskapsformulering.
som har endelig beslutningsmyndighet over budskapene, men | Kommunikasjonssjef
i praksis er det kommunikasjonssjefs»
«Til vanlig sa publiserer vi pa vare egne nettsider, Nettside Hovedkanal Har bade skriftlige og
sprakradet.no. Sé har vi egne sosiale mediekanaler Facebook Sosiale mediekanaler Tilleggskanaler digitale kanaler.
og Twitter. Og sa er vi jo ganske proaktive i media. Vi har Tradisjonelle medier og skriftlige utgivelser. Kanalvalg
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«Vi er tilstede pa Facebook og Twitter. Vi har vel 14.500
falgere pa hver av kanalene, og de betjenes daglig. Vi har
lgpende overvakning av begge kanaler, men de hovedsakelige

Facebook
Twitter
Antall fglgere

Ressursbruk (personell)
pa sosiale medier

Ingen betalt vaktordning
for & felge med pa sosiale
medier

- noe jeg kaller for litt spastisk twitring — rett og slett fordi at
det som skjedde, fordi vi selv kommuniserer om det — sa er
media pa banen og vi fikk saker, bade negative medieoppslag

Ansatte som ikke falger retningslinjene

betjenes de i arbeidstida i ukedagene mellom 9 og 15.30.Det Daglig overvakning Kanaler
er en person hos oss — nettredaktgren — som har ansvaret for Men betjenes i arbeidstiden. Tilstedeveerelse. Dugnad pa sosiale medier
de to kanalene. Sa har vi ikke noe betalt vaktordning utover Dugnad utenfor arbeidstid etter arbeidstid
vanlig arbeidstid, men nettredakteren falger med lgpende og Vaktordning
hvis vi har noen mediesaker — dagsrevysaker — eller den slags
type ting, s& publiserer han det pa kveldstid likevel. S& kan
raskt komme pa de kanalene».
«Det vil vel alltid vaere sann at en kan be om stgtte fra Statte Ressurser Stgette fra andre
krisestgtteenheten i Justisdepartementet og sa har vi tett Krisestgtteenheten departement, men ikke
samarbeid med kommunikasjonsenheten i Samarbeid satt i system.
Kulturdepartementet. Vi har ikke noen fast avtale om at vi Last samarbeid
skal fa tilfert ressurser fra andre. Det har vi ikke. Men en
smidighet der er jeg fast sikker pa at det kunne veere».

Lyttepost Lyttepost Fanger opp de farste
«Det var satt pa en mate sann at det var for oss en veldig god | Signaldekteksjon signalene til krise pa
Iyttepost — en veldig god lyttekanal bade Facebook og Twitter internett.
— seerlig de krisene jeg oppleved og jobbet med da vi satte
krisestab i Skatteetaten ble fanget opp i sosiale medier. Sann
sett fungerte sosiale medier som veldig viktige lytteposter for
a bli klar over krisen. Det var der den dukket opp farst da». Krisen dukket opp i sosiale medier farst
«Sa ble det farste tegnet pa krise — det dukket farst opp i Helhetlig budskap i alle kanaler Budskap Tidligere erfaringer fra
sosiale medier. Det vi da si at andres — en persons annen jobb. Ble krise i
skatteopplysninger — ble eksponert for uvedkommende — for Fange opp signaler via sosiale medier sosiale medier.
andre i Altinn. Det ble farst kommentert og omtalt i sosiale Behov for samordning pa
medier — og sa fanget vare overvakere raskt opp det. Men sa Kommentarer og omtale i sosiale medier nettet og koordinere
hendte det ogsa...da ble det ikke satt krisestab, men det er budskap.
ogsa flere eksempler pa hvor viktig det er & veaere koordinert — | Alle kanaler ma ha samme budskapet
all kommunikasjon i alle kanaler. Det er kjempeviktig &
veere...altsd en helhetlig kommunikasjon, helhetlig budskap i
alle kanaler».
«Og det var helt utenom retningslinjene og det som var avtalt | Spastisk twitring Roller Behov for at sosiale

medie-ansvarlig ikke
twitrer uten forankring
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bade pa NTB og VG. Det hadde vi unngatt hvis vi hadde sittet
stille i baten».

«Fordi det alltid er noen som er lgse kanoner og litt raske pa
avtrekkeren, og skal handtere raskt. Kanskije szrlig i sosiale
medier, fordi det ofte der det fanges opp — og sa begynner
man & svare, sa begynner man & handtere selv — de som
publiserer pa sosiale medier, uten & forankre helheten.

Raskt medium

Hurtig

Vil hdndtere raskt

Publiserer raskt uten & forankre helheten

Roller ansvar

Forankring av budskap

Noen vil i dialog fort,
men kan virke mot sin
hensikt.

«Det er det som skijer...fordi at..at det mediet er s& @nsker & veere serviceminded Hurtighet Offentligheten vil vaere pa
umiddelbart og det er ogsa en fin ting & tenke at man skal Vil vaere brukerorientert Forankring tilbudssiden og svare
veere servicevennlig og brukerorientert — og svarer med en Svarer med en gang Roller raskt.

gang i den kanalen, sd er man raskt ute — men da tenker ikke Forankre Ma ta seg tid til & legge
helhetlig. Man ma tenke at organisasjonen har mange Har tid til & forankre budskap en plan. Mange medier &
blekksprutarmer: Det er sosiale medier, det er nettsider til Planlegge ta hensyn til, men har
media — og vi ma tenke pa en mate, vi ma legge en plan, kan Ping-pong svare mulighet til & bruke tid til
ikke liksom bare sitte og ping-pong-svare. Du har de fem-ti a forankre budskap.
minuttene. Det kan ta fem minutter & forankre. Det ar du tid

til. Det tar ikke lang tid. Det tar aldri lang tid».

«Men det er helt avgjgrende og det er noe jeg har stresset Forankre Roller Understreker behov for at
veldig i de krisskommunikasjonsplanene jeg har laget — at det alle mé forankre. Ta seg
er helt avgjgrende at det er veldig avklart pa forhand i «Final cut» pa alle budskap Budskapsansvar tid til & vurdere
krisekommunikasjonsplanene om hvem som har ansvaret for situasjonen. Veare

hva. Det er viktig at det er en dedikert person i Dedikert person avstemte i alle kanaler.
kommunikasjonsseksjonen som har final cut pa alle budskap.

Det er ikke sann at de som jobber med sosiale medier kan leve | Ikke leve eget liv pa sosiale medier

sitt eget liv for eksempel. Det ma veere en person:

Kommunikasjonsdirektar, pressesjef eller en annen dedikert Forankre budskap

person som har ansvaret for og sikre at alle budskapene gar ut.

Det betyr at de som jobber pa de andre kanalene ma forhgre Roller

seg med den...forankre budskap og det som gar ut med den

personen de publiserer i de sosiale mediekanalene».

«Min erfaring med de krisene jeg har jobbet med er at det er Avklarte roller Planverk Avklaring av roller er

veldig viktig i kriseskommunikasjonsplanene — pé forhand — &
ha avklarte roller. Det handler ogsa at det er mange som synes
det er veldig morsomt & jobbe med en krise, og det kan fort bli
sann kaos-aktig».

Krisedynamikk

Kaos

viktig i kriser.

«Selvfglgelig skal alle fa veere med, men det er helt
avgjerende at bade nar det det gjelder avvike og krise at det er

Forankring av budskap
Dedikert person

Forankring av
kommunikasjon

Alle budskap skal
forankres
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medier, tiltakskort for nettsider...det gar an & ha et eget
tiltakskort for budskapsutvikler. Det vil si at nar krisen
rammer, sa kommer man pa jobb, og sa er faktisk ikke
pressesjefen der da, ikke sant! Det er ferie og en annen som er
pressesjef. Da tar man...nettredaktaren tar sitt kort,
pressesjefen tar sitt kort...da star alle oppgavene der. Hva man
skal gjare».

Sosiale medier
Budskapsutvikler
Roller

en dedikert person, som skal — og som alle budskap og alt som | Alle budskap

skjert eksternt, skal forankres med i alle kanaler». Forankring

«Det som er viktig da er at oppgavene ikke falger person, men | Oppgaver Prosedyre Avklaring av viktige

at den falger rollen. Det som kan vere lurt & gjere er a lage roller

tiltakskort knyttet til, som vedlegg til Tiltakskort Roller

kriseskommunikasjonsplanen. Det er snn at du kan nappe ut Kommunikasjonsdirekter Tiltakskort for ulike roller
tiltakskort for kommunikasjonsdirektar, tiltakskort for Pressesjef i en krise. Definerer alle
pressesjef, tiltakskort for nettredaktar, tiltakskort for sosiale Nettredaktar rollene til en

kommunikasjonsavdeling.
Falger fagansvar— og ikke
personen.

«For eksempel kan det veere sann at det kan sta pa tiltakskortet
at, for eksempel pa sosiale medier - tiltakskort for sosiale
medier, sa bar det faktisk std ansvar for & overvake sosiale
medier, svarer i sosiale medier, men kun etter at budskapet,

Ansvar for sosiale medier
Tiltakskort for sosiale medier
Overvéke

Strategi og veivalg

Roller og ansvar

Tiltakskort for sosiale
medier i en krise

Strategi og veivalg og
budskap ma forankres far

ganske mye til. S4 man jo snakke om at na er det krise, vi har
en kommunikasjonskrise og den type ting, men for meg er det
farst en krise nar det er satt krisestab og det er farst nar
krisestaben er satt at kriseplanen og
krisekommunikasjonsplanen, trer i kraft».

Kommunikasjonskrise
Krisestab

Kriseplan
Krisekommunikasjonsplanen

strategi og veivalg er forankret med den som har Budskapet det sendes i sosiale
hovedansvaret. Det bar st, fordi at det ofte er andre folk pa Forankring medier.

jobb enn de som handterer kanalen til vanlig». Hovedansvar

«For meg er det en krise farst nar det er satt krisestab. Det skal | Krisestab Planverk Krise nér krisestab er satt.

Kan vare mange andre
sma og starre hendelser,
som ikke

«Det kan veere veldig mange alvorlige avvik og
omdgmmekritiske mediesaker uten at det er en krise».

Forskjell pa avvik og alvorlige mediesaker

Omdgmme

Krisetypologi

«Det som er viktigst for meg og den erfaringen jeg har er at i
en krise som i en normal situasjon, s& ma man se alle kanalene
i ett. Det er ikke sann at all informasjon kommer Igpende ut i
sosiale medier. For meg vil det veaere sdnn at man sender ut en
pressemelding eller har en prssekonferanse, og legger den
saken ut pa nettsidene og i egne sosiale medikanaler
samtidig».

Krise
Normal situasjon
Alle kanaler i ett

Se alle kanalene under ett

Budskap/ansvarsavklarin
g

Helhetlig tilnserming til
budskap i normal
situasjon og krise
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«For Sprakradet vil hovedkanalen var vere nettsidene vare og
media vil veere en hovedkanal. Sosiale medier er en viktig

Sosiale medier som en tilleggskanal

Hovedkanal

Hjemmesiden er
hovedkanal. Ikke aller er

fordi at det er en veldig viktig lyttepost. Du kan fange opp pa
en veldig rask mate hva folk kommenterer, hva de sier, hva de
sper om — og derigjennom fa informasjon om hva folk lurer
pa, hvilke sparsmal som ikke er besvart — som du da kan ta
med deg inn nar du jobber med budskap og det kriseledelsen
kan kommunisere etterpa».

Bruke informasjon fra sosiale medier til
budskapsformulering

kanal & veare pa, men det vil vare en tilleggskanal, vil jeg Viktig kanal pa Facebook.

nesten si. Og det er mange grunner til det. Hele befolkningen

er ikke pa Facebook og en nér ikke alle, hele malgruppen — Tredjepartsystem da
hele befolkningen — gjennom sosiale kanaler og det er altsa en innholdet eies av sosiale
plattform, en teknisk plattform, som en ikke har totalt Herrdgmme 3.partsystem medie-kanalene?
herredgmme over selv. Hvordan det vil veere om fem-ti ar er

ikke gitt & si. Men per i dag er det ikke en hovedkanal».

«(Sosiale medier) Ja, det er en veldig viktig kanal. Det er det Lyttepost Ikke direkte

kommunikasjon pa
sosiale medier. Men
bruker sosiale medier som
lyttepost. Bruker
informasjon som
budskapsgrunnlag.

krisekommunikasjonsplanen etter en krise: Hva var det som
fungerte, hva var det som ikke fungerte? Det er viktig &
gjgre».

«Men hvis det skulle bi et kjempetrykk fra media og i sosiale | Langvarig krise Ressurser
medier, hvis det blir et veldig trykk i sosiale medier i en Bemanning

krisesituasjon, sé er det en...- og hvis krisen vil vare over

mange dager — sa vil jo vi slite med & bemanne den

tilstrekkelig, fordi det er viktig at de som jobber med krisen

far hvilt seg2.

«Ja, det er kjempeviktig alltid & evaluere Evaluering Evaluering
krisekommunikasjonen og oppdatere Oppdatering av planverk Leering

Oppdatering av planverk

«0Og da er det da positive erfaringer og negative erfaringer
som du da tar med deg videre og inn i planene».

Oppdatere planverket i etterkant

En annen erfaring som er veldig nyttig er & etablere faste
mgtepunkter eller punkter for intervju med media.

«QOg sa helse, politi for bare seks-sju ar siden hadde ikke
sosiale mediekanaler, som var sa viktige pd normalsituasjon
og krise, som nd da. Sa det har veert en ganske rivende og
ganske rask utvikling — en kanal som har eksplodert litt —
egentlig».

Rask

Rivende utvikling
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«Det har blitt mer krevende (red.anm. med sosiale medier).
Det er enda en kanal a handtere, hvor det er — som gar direkte
inn til organsiasjonen — hvor det er hele befolkningen kan
stille sparsmal, ikke bare de 100 journalistene som ringer —
men alle som er pa Facebook, alle som er pd Twitter, kan stille
sparsmal og de vil gjerne ha svar. Det kan veere gode
sparsmal, sa det krever jo mer ressurser, samtidig som det er
mer krevende, sa er det ogsa en genuin mulighet til & kunne
fange opp kriser veldig tidlig og fange opp kriser, antydning,
tendens til kriser, noe som kan naerme seg en krise eller
kritiske spgrsmal — og dermed handtere veldig mye raskere
enn fgr da utenom de tradisjonelle mediene. Kanskje far de
kommer i de tradisjonelle mediene faktisk - kan du legge
ballen dg. Men det krever folk».

Enda en kanal & handtere
Hele befolkningen gnsker svar

Fange opp signaler om kriser

Signaldeteksjon
Tendenser

Handtering

Signaldeteksjon og
lytteposter — kan fange
opp signaler pa krise

Handtering, men det er

Det er ikke gitt at de kanalene som er de viktigste na, som vil
veere de viktigste om fem eller ti ar. Det er ganske spennende.
Det skjer...utviklingen i kommunikasjonsfaget skjer sa raskt.
Sa det er spennende.

Fremtiden

Teknologisk utvikling gar raskt

Fremtiden

De mest brukte kanalene
er viktig na. Rivende
utvikling. Usikker hva
som skijer i faget og pa
kanalsiden.
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B8  Facebooki Norge

“ 3 448 000 har profil (83,5 %)

1)
- 49 % 51 %
3 349 000 er brukere (81,1 %)
@ @
HAldri B Mnd./sjeldnere m Ukentlig M Daglig
}!‘ Drgyt 3,4 millioner nordmenn har
Q Facebook-profil.
Qe 83 % av de med profil bruker tjenesten daglig.
g1 4%  83%  gey 86w  84%  83%  83% ‘(i‘ Dette tilsvarer 7 av 10 nordmenn over 18 &r.
(X Andelen med profil blant de som er 60 ar eller
‘Q‘ eldre gker. Det er stabile tall i de andre

14% 12%  12% 10% 10%  12%  13%  12% aldersgruppene.

Q2'15 Q3'15 Q4'15 Ql'l6 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17 }Q" 3 ZV E med“profll :z)lger ett ellsr fllfre
redaksjonelle medier pa Facebook.

Andel profiler i %

goy 9%  91% I6% 87% ——18294r ——30-394r ——40-5938r ——60 ar+
78% 0
® 73% 73%
e © o o P "’ .° 100% 94%

759 | —— — — 82%

50% T T T T
Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17

Alle 18 ar+ 18-29 ar 30-39 ar 40-59 ar 60 ar+

Ipsos 1. kvartal 2017 (1567 intervju P18+)



Snapchat i Norge

“ 2 317 000 har profil (56,2 %)

®
2 289 000 er brukere (55,5 %)

H Aldri B Mnd./sjeldnere m Ukentlig H Daglig

73%  69% 710,  79%  70%  70%

72%

19% 19% 21% 19% 19% 20% 19%

Q2'15 Q315 Q415 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'l6 Q1'17

44 % 56 %

° Med 2,3 millioner norske profiler over 18 ar har
‘w.‘ Snapchat inntatt en solid nummer to-posisjon
Q innen sosiale medier i Norge.

(X Bruksfrekvensen er ogsa den nest hgyeste. Om
lag 7 av 10 med profil er innom daglig, mens 9
av 10 bruker tjenesten ukentlig.

De eldste blir i stadig st@rre grad en del av

}Q‘ Snapchat-samfunnet. Andelen med profil i

Q gruppen 60 ar + har mer enn tredoblet seg
de siste to arene.

Andel profiler i %

93% ——18-293r =——30-394r =——40-593r =60 ar+
83% 80%
63% ® o 100% 88%
75% — R — 73%
50% e 53%
25% | — 27%

0% -

40-59 ar

Alle 18 ar+ 18-29 ar 30-39 ar

Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17
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Instagram | Norge

“ 1 963 000 har profil (47,6 %)

@
1 949 000 er brukere (47,2 %)
@ ®
mAldri ®Mnd./sjeldnere m Ukentlig ® Daglig . ) .
}!‘ Instagram far stadig flere brukere, og na har
Q nesten to millioner nordmenn profil.
sgo; 58% 56% 58%  55% A 57% 55% }Q‘ Andelen som bruker tjenesten ukentlig eller
Q oftere har ogsa gkt noe det siste halvaret.
2% 20%  22%  22% 25%  25%  24% 9% }v.‘ Det er fortsatt en overvekt av kvinner blant de
e Q med Instagram-profil.
- ~ : | 1% g 0% | Qe Kvinner har ogsa hgyere bruksfrekvens enn
Q2'15 Q315 Q415 Ql'le Q216 Q316 Q4'16 Q117 ‘Ci‘ menn. 64 % av kvinnene med profil bruker
tjenesten daglig, mot 42 % av mennene.
Andel profiler i %
=——18-29 3r ===30-393r =—=40-59ar =60 ar+
79% .
65% 70% 75% %
S 50% | _—— — 58%
30% i ——45%
23% N
e 25% 26%

60 ar+

Alle 18 ar+ 18-29 ar 30-39 ar 40-59 ar

—

0% -

Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q415 Q1'l6 Q2'16 Q3'16 Q4'l6 Q1'17
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LinkedIn i Norge

“ 1 145 000 har profil (27,8 %)

@ o
1 104 000 er brukere (26,8 %)
@ ®

HAldri ® Mnd./sjeldnere m Ukentlig W Daglig
6% 8% 9% 11% 6% 8%

28% pEVS

9%

32% 32% 329% 26%

34%

Q2'15 Q3'15 Q415 AQl1l'1l6 Q2'16 Q3'16 Q4'l6 Q1'17

Andel profiler i %

Jo s -l - ll¥o

60 % 40 %

Om lag 28 prosent av befolkningen har
LinkedIn-profil. LinkedIn er dermed like stort
som Twitter i Norge.

Andelen profiler er langt stgrre i Oslo enni
resten av landet. 47 % av hovedstadens
innbyggere 18+ har profil.

Det er hgyest andel profiler blant de mellom
30 og 59 ar.

Hver tredje bruker benytter tjenesten
sjeldnere enn for tre maneder siden.

41% 0 42%

0,
33% 22% 29% 25% - 31% - 26% 21%
- - - - - - - 12%
Alle 18 ar+ 18-29 ar 30-39 ar 40-59 ar 60 ar+

——18-29 §r =——==30-39 dr =——40-59 3r =60 3r+
50%
40% — 36%
30 35%
20% — 27%

10%

0% -

Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q415 Q1'l6 Q2'16 Q3'16 Q4'l6 Q1'17
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Twitter i Norge

“ 1 144 000 har profil (27,7 %)

1)
I 60 % 40 %
1 073 000 er brukere (26,0 %)
@ @
W Aldri ™ Mnd./sjeldnere ® Ukentlig M Daglig (Y Antallet profiler pa Twitter er stabilt, og har
‘Q‘ ligget pa en drgy million i mer enn et ar.
2750 21% 28% 5%  26% 23% 26%  24%
550 ] Y 273.000 nordmenn over 18 ar bruker Twitter
26% - 23% 24% 24% 22% 26% 25% ‘cij daglig. Av disse er nesten tre fjerdedeler
menn.
Qe Drgyt halvparten fglger ett eller flere
‘(i‘ redaksjonelle medier pa Twitter.
o | likhet med LinkedIn bruker om lag hvert
Q2'15 Q3'15 Q4'15 Ql'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17 ‘Q‘ tredje medlem tjenesten sjeldnere enn for

tre maneder siden.

Andel profiler i %

—18-29 ar =——30-393r =——40-593r =60 ar+

50% — ——— 41%
48% 40% | ——— "
41% /\/7 36%
33% ® 33% 31%  30% 30%
23% - 23% 9 26%
= 23% - - - 77 ZY’ 11% ig://z e L __— 15%
& 0% T T T T T T T T T 1
Alle 18 ar+ 18-29 ar 30-39 ar 40-59 ar 60 3r+ Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17
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B  Pinteresti Norge

@ @
“ 619 000 har profil (15,0 %)
0
o 30% 70 %
588 000 er brukere (14,2 %)
@ @
HAldri = Mnd./sjeldnere m Ukentlig ® Daglig . [ 15 % av den voksne befolkningen har
. “ . _ .
11% 9% 14% 11% 12% 12% 18% ‘Q Pinterest-profil.
370 30% 20% 329 27% 30% . Qe Qm lag haIvE)arter_l av de r‘r_wed profil bruker
38% ‘ci‘ tjenesten manedlig eller sjeldnere.
De som har Pinterest-profil er i stor grad
00 ogsa til stede pa andre
‘(i‘ bildedelingstjenester. Henholdsvis 80 %
og 84 % har ogsa profil pa Instagram og
Q2'15 Q3'15 Q4'15 Ql'l6 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17 Snapchat.
Andel profiler i %
——18-29 & ——30-393r ———40-59 4r =60 3r+
34.% 30% 26%
/_'n‘j T T 0% T T T T T T T 4%I
Alle 18 ar+ 18-29 ar 30-39 ar 40-59 &r 60 ar+ Ql1'15 Q2'15 Q3'15 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17
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YouTube i Norge

‘ ; 1 647 000 har profil (39,9 %)

®
@ 3 705 000 er brukere (89,7 %)

H Aldri B Mnd./sjeldnere m Ukentlig H Daglig

You([T)

59 % 41 %

3,7 millioner nordmenn bruker YouTube. Av

}w.‘ tjenestene som omfattes av undersgkelsen, er
15% 15% 16% 17% 16% 16% 20%  20% Q det dermed den tjenesten flest nordmenn
bruker.
32% 31% 369 339 33% 38% 329 349 Det er imidlertid langt flere som bruker
| ] : .
‘cig tjenesten enn som har profil. «Kun» 1,6
millioner nordmenn 18+ har profil.
Bruksfrekvensen er langt hgyere blant de
. o .
13%  13% 12%  14% 10% 11%  10% 9 9‘ med profil. 37.6 av de med profil bruker
‘Q tjenesten daglig, mot kun 10 % av de
Q2'15 Q3'15 Q4'15 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'l6 Q1'17 uregistrerte brukerne.
Andel profiler i %
=——18-29 4r ===30-39 &r =—=40-59 &r =60 ar+
7:% 68%  66% 80% 69%
47% ) e
. 33% = mn 7% 37% 29% s °2%
- e 21% ° 21% 40% - _29%
M — N = 20% am—— V 25%
T T 0% T T T T T T T T T 1
Alle 18 ar+ 18-29 ar 30-39 &r 40-59 ar 60 ar+ Q1'15 Q2'15 Q3'15 Q415 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'l7
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