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Syfte: My purpose with this study was to examine how some local counties in Sweden
are using Instagram as a means of communication, and also why.

Teori: I used a blend of different theories in this study, among them city branding and
strategic communication.

Metod: I did interviews with communications officers in charge of the Instagram
account at seven local counties around Sweden. I also studied their strategic
documents connected to the accounts, using text analysis method.

Resultat: I found that the purpose of the Instagram accounts is to strengthen the brand of

the county. The target audiences is mainly the citizens living in the county, but
the communications officers are also hoping to reach tourist and perhaps even
potential new citizens. I also found that there are two kinds of accounts, one
where the county itself publishes updates and one where citizens are allowed to
take over the account through rotation curation. I also found that dialogue
between the followers of the account and the county is barely existing. The
followers do like pictures, and sometimes comment on them but when they do
they just simply compliment the posted image, an “extended like”. They rarely
ask questions or write something that leads to a meaningful dialogue.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Sociala medier &r numera en sjélvklar del av var vardag. Sedan mitten av 00-talet har plattformar
som Facebook, Twitter och Youtube slagit igenom stort. Instagram har de senaste aren seglat upp
som en av de storsta plattformarna (Miles 2014:3-4), men ar samtidigt lite av en doldis i bdde media
och 1 forskningsvérlden — kanske for att det baseras pa bild och inte pd text. Men oavsett detta ér

Instagram idag bland de storsta sociala medierna och ddrmed hér for att stanna.

1.2 Syfte och fragestaliningar

Syftet med den hér uppsatsen &r att se hur ett urval av landets kommuner anvédnder Instagram som

kommunikationskanal.

De riktigt stora sociala medierna dr frimst textbaserade, men sedan ndgra ar tillbaka rankas det
bildbaserade Instagram bland de storsta (ibid.). Kommunens jobb ir inte alltid sa bildméssigt med
mycket kontorsarbete, sa jag ville ta reda pd hur man hanterar ett bildbaserat medium. Jag utgick

darfor frn dessa tvé fragestéllningar:

- Hur anvinder kommuner Instagram som kommunikationskanal?

- Varfor anvinder kommuner Instagram som kommunikationskanal?

Pa sa sitt ticker jag in bdde strategi och en del av det operativa arbetet med kontona. Men dessa
fragestéllningar ar breda och dvergripande, dérfor tanker jag fokusera pa foljande teman eller

omraden:

1. Syfte och mélgrupp
2. Skillnader och likheter mellan de olika kontotyperna
3. Strategidokumenten for Instagram

4. Respons och dialog

Bryter man ner dessa kan man gora en distinktion mellan punkt 1 och 3, som lutar mer &t varfor-

fragan, medan punkt 2 och 4 mer har att gora med hur-fragan. Men de gér delvis in i varandra,



varfor det inte dr en strikt uppdelning.

1.3 Om Instagram

Instagram grundades i1 oktober 2010 och gick i vintras om Twitter i storlek — i december 2014
noterade Instagram 300 miljoner aktiva anvéndare per manad (Blake 2014). 2012 kdptes Instagram

upp av Facebook (https://instagram.com/press/).

Instagram é&r unikt pé sa sitt att det var den forsta sociala medier-plattformen som var skapad for
mobilen i form av en app. Det dréjde fram tills november 2012 (ibid.) innan Instagram sldppte en
webbversion. Tidigare plattformar fanns forst som webbsida och anpassades sd smaningom dven till
app-format, men Instagram gjorde alltsd tvirtom. Det bor dock tilldggas att webbversionen av
Instagram fokuserar frémst pé att visa innehallet och profiler, sd vill man till exempel publicera en

bild méste man gora det via appen och frén en mobil enhet (Miles 2014:4).

Instagram som socialt medium ar mer avskalat och enkelt jamfort med de andra stora plattformarna.
Det finns ingen delningskultur pd samma sétt som Twitter med sina retweets eller Facebook med

sin delningsknapp.

Instagram &r ocksd begrénsat i sin delningskultur pa sa sitt att URL-lénkar (alltsd webbadresser)
inte blir klickbara, varken i bildtext eller i kommentarer. Ddaremot anviands hashtags (s6kbart
kategoreringssystem) flitigt pa Instagram, och man kommunicerar genom att gilla och kommentera

(Miles 2014:7-9).

Forutom bilder kan anvindare 14gga upp videos, max 15 sekunder ldnga. Den funktionen infordes

2013 (https://instagram.com/press/).



2. Teoretisk bakgrund

Tidigare forskning visar att det finns manga studier som handlar om sociala medier, men desto férre
som fokuserar pa just Instagram. Snarare ligger fokus hela tiden péd de sociala medier som ar
textbaserade (Cassinger & Thelander 2015). De studier jag har hittat som har tittat specifikt pa
Instagram har andra ingangar 4n vad jag har, ofta inriktat mer pa marknadsforing och pr.

Kombinationen Instagram och fokus pa kommuner verkar vara outforskad mark.

2.1 Sociala medier

"Social media is like teen sex. Everyone wants to do it. No one actually knows how. When finally

done, there is surprise it’s not better."

Citatet ovan sades 2009 av Avinash Kaushik, analytiker pa Google (Heide, Johansson & Simonsson
2012:223). Jag tycker att citatet dr talande for det visar bade pé potentialen och entusiasmen som
finns kring sociala medier. Men det flyter inte pd av sig sjdlvt, man méste veta vad man héller pa

med och varfor.

2.1.1 Definition

Det finns en uppsjo av definitioner av vad sociala medier dr. Det som dr gemensamt for dem é&r
bland annat mojligheten att kunna kommunicera direkt med varandra, oavsett om det dr med hjdlp
av text, ljud eller bild (Heide, Johansson & Simonsson 2012:224). Sociala medier dr dven helt eller
delvis anvéndargenererade (Holmstrom & Wikberg 2010:20). Nationalencyklopedin har kokat ner
det hela pa ett bra sitt:

"Sociala medier dr en kombination av teknologi, social interaktion och anvindargenererat innehall
och kan anvdindas for socialt umgdnge, nyhetsformedling, marknadsforing, organisering,
kulturutbyte och underhdllning."”
(http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/1%C3%A5ng/sociala-medier)

Sociala medier som vi kdnner dem idag slog igenom 1 slutet av 00-talet. Nya medier anvdnds ofta pa
vélbekanta sitt, oavsett om det passar plattformen eller ej. Ett exempel pd detta ar nér tv var i sin
linda, d4 programmen ofta liknande radions arbetssétt genom att man satte en person framfor

kameran som lédste hogt ur sitt manus. Det var inte sérskilt vdl anpassat till bildmediet — och samma



tendenser finns nu gillande sociala medier (4ven om vi naturligtvis lir oss mer allteftersom) (Heide,

Johansson & Simonsson 2012:232-233).

Kort sagt kan man séga att nya medier kréver nya sétt att arbeta. Men vi verkar inte vara dér dnnu.
Sociala medier anvénds mer for att sprida budskap och manga tycks tro att informationen man

sprider automatiskt 14ses bara for att den &r publicerad (Falkheimer & Heide 2011:39).

2.1.2 Dialog
De sociala medierna dr dven unika pa sd sétt att det aldrig har varit enklare att fora dialog med

ménga och med olika malgrupper pa en och samma gang. Fragan &r om vi dnnu lever upp till det?

"Det dr dock en oppen fraga om dialogmojligheterna i de sociala medierna i realiteten anvdinds i

sdrskilt stor utstrdckning”. (Falkheimer & Heide 2011:32)

En farhdga pa samma tema dr att &ven om det beskrivs som dialog dr det i praktiken snarare en
"envdgskommunikation med maojlighet att ldmna kommentarer”. Det som kravs for att dialog ska
uppsté dr att man som organisation eller foretag besvarar och beméter de inkomna kommentarerna

(Holmstrom & Wikberg 2010:64).

En kandidatuppsats som tar upp bland annat Instagram &r We rock i den virtuella virlden av Henrik
Assarsson. Han har undersokt hur de svenska festivalerna Way out West, Bravalla samt
Summerburst anvidnder Facebook, Twitter, Instagram och Spotify i pr-syfte for att marknadsfora
sig. Han konstaterar att sociala medier ir ett effektivt verktyg och att det uppstér en deltagarkultur.
Vad giller Instagram visar undersdkningen att mediet kréver andra strategier &n Facebook, som ar
det huvudsakliga sociala mediet for festivalerna. Dessutom bestar responsen pa Instagram framst av

likes — det forekommer knappt nadgon dialog alls (Assarsson 2014).

Sofia Cronhamn och Heléne Troedsson skrev 2014 VarumdrkesKOMMUNikationens nya
utmaningar, en kandidatuppsats om hur Helsingborgs stad anvénder tre sociala medier-konton for
att bidra till platsvarumairket for Helsingborg. De konstaterar att man jobbar med platsvarumérket 1
ganska hog grad, men att det finns en viss okunskap kring mojligheterna med sociala medier, bland
annat att man dialogmassigt inte nar upp till mediernas fulla potential for att man frimst anvénder

dem som en ren informationskanal (Cronhamn & Troedsson 2014).

Béda dessa kandidatuppsatsers slutsatser om dialog gar alltsd hand i hand med den farhaga som

Holmstrém och Wikberg har uttryckt.



2.2 City branding

"Community leaders are increasingly recognizing that there is a direct link between their city's
image or reputation and its attractiveness as a place to visit, live, invest, and study." (Dinnie

2011:xiii)

City branding ir ett nytt och ganska brokigt forskningsfalt, som har vuxit fram genom att man
kombinerat teorier om marknadsforing med urbana studier. Tidigare har de tva félten samexistrerat

parallellt med varandra, men nu har de snarare bildat ett nytt tvirvetenskapligt félt (Dinnie 2011:3).

City branding dr som sagt ganska brokigt, och det med all rétt. I vanlig marknadsforing véljer man
ut en eller ett par mélgrupper som man riktar sig till, men hir handlar det ju om en stad som manga
ménniskor har eller ska f& en relation till (Dinnie 2011:4). Det innebér alltsd en uppsjo av vésentligt
olika malgrupper, sdsom medborgare, turister och makthavare — savél offentliga som privata — som
alla ska berdras samtidigt. Det géller alltsd for staden att hitta gemensamma vérden, attityder,
resurser och liknande och koka ner dem till nagot som gar hem hos alla mélgrupperna (Middleton

2011:15).

Huvudingrediensen i city branding, enligt en stor del av forskningen hittills, dr idén om den kreativa
staden. The creative class — den kreativa klassen — behdvs och maste attraheras till staden. Den
kreativa klassen bestar av forskare, arkitekter, forfattare, artister och liknande — helt enkelt
ménniskor som bidrar med idéer och kreativitet. Tanken ar hér att om man lockar den kreativa
klassen till sig gynnas den lokala ekonomin. Denna tankegéng har dock ifrdgasatts, da det later lite
for enkelt att pasta att ekonomin gynnas bara av det faktum att den kreativa klassen existerar.
Snarare behdver det lokala styret i staden vara vélfungerande, och ha ett helhetsperspektiv nér det

kommer till stadsutveckling (Dinnie 2011:4).

Det gar naturligtvis att kritisera city branding for att vara antingen meningslds eller omgjlig, pa
grund av att malgrupperna dr sé vitt skilda. Men bara for att man har kokat ner stadens
karaktéristika till ndgra karnpunkter betyder det inte att det 4r en felaktig bild (Middleton 2011:17),

vilket jag tycker citatet hiar nedan exemplifierar.

"Great brands are like great people. Certain characteristics are consistent, as in, for example,

Winston Churhill's eloquence, John F. Kennedy's youthful dynamism and optimism, Nelson



Mandela's wisdom, courage, and tolerance, and Margaret Thatcher's stubborn determination.
These traits do not define the whole person and — depending on people's viewpoints — other aspects

may also come in mind. However, few would disagree with these defining characteristics."” (ibid.)

2.2.1 Den visuella aspekten
Tourist gaze (turistens blick, forf. 6vers.) handlar om att identifiera och féormedla kidnda

sevirdigheter, produkter eller evenemang som en stad har (Hospers 2011:32).

"The Hague has the Peace Palace, Dublin has the writer James Joyce and Havana has its cigars,
but it is less clear what the image carriers of Oslo, Southampton and Toulouse are. The theory of

the tourist gaze suggests how important it is to identify urban signs that can be photographed,

multiplied and distributed."” (ibid.)

Teorin om tourist gaze har vixt fram i takt med att resor till stdder har blivit allmer populért — en
foljd av lagbudgetflygbolagens frammarsch (Hospers 2011:27). Det visuella &r uppenbarligen
viktigt att formedla som ett led i stadens varumirkesarbete, och vad ar vil ett béttre stille att gora

det pé 4n ett bildbaserat socialt medium som Instagram?

2.2.2 Rotation curation

Rotation curation, det jag har valt att kalla stafettkonton i min studie, gar ut pa att det varje vecka
kommer en ny géstpostare till kontot. Det har blivit populért inom city branding och annan
platsvarumirkning, gdrna inom visuella sociala medier-plattformar eftersom det dr latt att visa upp

platsen for bland annat turister och potentiella eller nya invanare (Cassinger & Thelander 2015).

Ett av de mest kéinda exemplen dr Sveriges officiella Twitterkonto (@sweden, som drivs genom
projektet Curators of Sweden. Bakom kontot, som startades 2011, stir Svenska Institutet och Visit
Sweden, som bada arbetar for att frdmja bilden av Sverige utomlands. Genom att 1ta en ny svensk
varje vecka dela med sig fritt av vad hen gor, tycker och tdnker visar man pa vilken méangfald det
finns, som en motbild till den traditionella och till viss del stereotypa bilden som ofta finns av
Sverige (Curators of Sweden). Kontot har i skrivande stund' dver 85 000 foljare

(https://twitter.com/sweden).

' I mitten av augusti 2015
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Ett annat stort svenskt stafettkonto dr @kvinnohat, dér en ny gistpostare varje vecka skriver pa
temat feminism. Kontot har drygt 44 000 f6ljare i skrivande stund (se fotnot)
(https://instagram.com/kvinnohat/). Kontot har dven lett till mindre avknoppare sdsom @klasshat
(https://instagram.com/klasshat/), @makthavarna (https://instagram.com/makthavarna/) och flera
andra konton med liknande uppligg.

2.3 Strategisk kommunikation

Strategisk kommunikation kan definieras som "en organisations medvetna kommunikationsinsatser
for att nd sina mal". Orden kommer frdn Falkheimer & Heide, tva av forskningsfaltets tunga namn i
Sverige (Falkheimer & Heide 2011:13). Fokus ligger pd de langsiktiga malen — inte pa en viss
kampanj eller kommunikationsinsats (Falkheimer & Heide 2014:15).

Numera ser man kommunikationens betydelse for en lyckad marknadsforing, men sé har det inte
alltid varit. Tidigare hade marknadsforingen fokus pa produkten, medan kommunikationen ofta

hamnade i skymundan och kom i andra hand (Falkheimer & Heide 2014:20-21).

2.3.1 Kommunen som varumarke

"Alla de kdnslor, tankar och idéer som man fornimmer ndr man hor ett namn, ser en symbol eller
en bild av exempelvis en organisation, ett foretag eller en kommun dr viktiga bestdndsdelar i det vi
vanligen kallar ett varumdrke. Kort och gott: allt som forknippas med en produkt eller en kommun

dr delar av dess varumdrke." (Spjuth 2006:9)

Varfor behover dd kommuner vérda sitt varumirke medelst strategisk kommunikation? Jo, for att
kommuner konkurrerar med varandra om invénare, besdkare och foretagare, vilka i sin tur skapar
tillvixt for kommunen. Att som kommun marknadsfora sig handlar frimst om att visa upp det unika
och relevanta for den aktuella malgruppen. For att malgruppen ska fa och bibehélla positiva

associationer for ens varumérke maste man jobba strategiskt (Spjuth 2006:7-9).

I dagens globaliserade samhiélle har kunskapen om virldsstidder — sdsom geografiskt lage och
varumirke — 6kat. Dock har motsvarande kunskap om svenska stider fatt stryka pa foten till forman
for virldsstdderna, framfor allt hos unga. Darfor dr det viktigt att fundera pd hur man som kommun

kan na ut till den gruppen (Spjuth 2006:84).
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2.3.2 Strategi

Ska man skaffa konton i sociala medier &r det viktigt att ha ténkt igenom vad man har for syfte och
vilka mal man har med sin nérvaro. Det dr ocksa bra att ha klart for sig att det &r ett langsiktigt
arbete — vildigt fa far genomslag 6ver en natt. Sociala medier &r ju gratis, men dnd4 inte eftersom
det krdvs en investering i tid. Att kasta sig ut helt planldst hade man knappast gjort i ndgon annan

marknadsforingskanal, s varfor skulle man gora det i sociala medier (Holmstrom & Wikberg

2010:86-87)?

Med detta inte sagt att det inte skadar att prova sig fram pé sociala medier. Men skillnaden mellan
att testa lite vad som funkar eller inte kontra att inte ens veta vilket syfte man har eller vilken effekt

man vill f4 ut av anvdndningen &r visentlig.

Att ha formulerat en strategi (utforlig eller kort héllen, formellt nedskriven eller i 16sare former) ger
dessutom en annan fordel — arbetet kan léttare f6ljas upp och utvirderas. Men for att kunna gora en
uppfoljning krévs ju att man atminstone vet vad man vill ha dstadkommit med sin niarvaro pa

sociala medier (Holmstrom & Wikberg 2010:88).

Vad giller innehallet i det man publicerar pé sociala medier presenterar Holmstrom & Wikberg fyra
punkter som &r bra att ta hinsyn till, utifrén ett marknadsforingsperspektiv. Punkterna ar visserligen

anpassade for marknadsforing av foretag, men kan tillimpas dven fér kommuner.

1. Relevans. Publiceringarna man gor pé sociala medier ska vara relevanta for mottagarna och man

ska dértill forsoka ténka sig in 1 vad malgruppen i varje enskilt fall finner relevant.
2. Tidpunkt. Inte bara vad utan ocksa ndr man publicerar nagot &r viktigt.
3. Virde. Publiceringarna ska formedla en ny kénsla eller kunskap till mottagaren.

4. Viral effekt. De tre forsta punkterna tillsammans behover vara sapass triffande att mottagaren &r

villig att sjdlv sprida innehéllet vidare (Holmstrom & Wikberg 2010:72).

Just den fjarde punkten &r inte relevant i mitt fall, eftersom Instagram inte ar s& delningsvéanligt till

sin natur som manga av de andra sociala medierna é&r.

2.3.3 Image
Hur den externa bilden av en organisation ser ut har mycket att géra med de som stér utanfor

organisationen — exempelvis medborgare till kommunen eller konsumenter till foretaget

12



(Falkheimer & Heide 2014:20). Den externa bilden uppstar ndmligen i relationen mellan den
externa gruppen och organisationen, som en effekt av det budskap som organisationen forsdker

formedla. Ofta anvédnds termen image for att beskriva detta (Cassinger 2011:148-149).
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3. Metod och material

3.1 Materialinsamling och urval

3.1.1 Urvalsmetod
Jag borjade med att ta fram en lista dver Sveriges kommuner och helt sonika soka pé varje

kommuns namn pé Instagram, for att se vilka som dverhuvudtaget hade ett konto registrerat. Detta

skedde under perioden 141016 — 150217.

Jag ignorerade konton som till exempel saknade en vald profilbild eller en beskrivning av kontot.
Jag tog heller inte med konton med enbart ett fatal foljare eller dér det inte framgick att det var
kommunen som stod som avséndare. Oftast korrelerade flera av dessa, men dnda var det i grund och

botten min bedomning som avgjorde.

Jag fann att 87 av Sveriges kommuner, 30 procent, hade ett Instagramkonto (se bilaga 1). 150314

gjorde jag ett urval av dessa 87 konton.

Jag ville ha med konton som gjorde regelbundna uppdateringar pa kontot, sa nésta steg var att
undersdka vilka kommuner som hade varit aktiva den senaste veckan, fran datumet da urvalet

gjordes. Det rorde sig om 35 konton.

Dessa 35 undersokte jag ndrmare genom att rdkna hur ménga publiceringar de hade gjort under

2015 (se bilaga 2). De tio mest aktiva blev mitt urval.

. Landskrona, 280 inldgg
. Gotland, 268 inlidgg

. Gévle, 218 inldgg

. Halmstad, 157 inldgg

. Lund, 127 inldgg

1
2
3
4
5. Bjuv, 155 inldgg
6
7. Grums, 125 inldgg
8

. Upplands Visby, 76 inldgg
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9. Skellefted, 73 inldgg
10. Alingsés, 56 inldgg

Dock valde jag att utesluta Gotland, eftersom det dr bdde en kommun och en region pad samma gang
(http://www.gotland.se/55228). Jag gjorde detta for att fa ett urval som &r renodlat kommunalt.

Eftersom jag strok Gotland plockade jag in den kommun som stod nést pé tur pa topplistan;

11. Vaggeryd, 55 inldgg

Efter att ha identifierat dessa tio kommuner kontaktade jag dem for att inledningsvis ta del av deras
strategidokument rorande Instagram om tillgdngligt, annars for sociala medier i stort. Hér fick jag
utesluta tre kommuner; Lund da deras konto uttalat handlar om employer branding® (vilket faller
utanfor ramen for denna uppsats) samt Halmstad och Skelleftea d& de var mitt uppe i att omarbeta
sina dokument och dérfor inte hade négot fardigt att visa mig. D4 terstod det alltsa sju kommuner,

och det &r ocksé deras konton som jag har studerat i den hér uppsatsen.

Eftersom jag vill fa svar pa hur och varfér ville jag enbart ha med kommuner som kunde hjédlpa mig
att besvara bada de fragorna, det vill siga kommuner som dven hade ett fardigt strategidokument att

visa upp.

3.1.2 Generella avgransningar

I min studie tog jag bara med kommunernas huvudkonton. I manga fall har kommunala
verksamheter sdsom bibliotek, muséer, turistbyraer eller enskilda forvaltningar ett eget
Instagramkonto, men jag har valt att fokusera pa huvudkontona (som néstan uteslutande heter

@Ykopingskommun, @Zstad eller liknande varianter).

3.1.3 Felkaillor

Ett problem med mitt urval &r att ganska manga av kommunerna har s kallade stafettkonton, vilket
gor att aktiviteten pa kontot kan variera beroende pa vem géstpostaren dr. Man kan ocksé tdnka sig
att vissa konton vanligtvis har ett hdgre publicitetssnitt, men av ndgon anledning inte hade det under

just undersokningsperioden. Kanske var ndgon sjuk eller bortrest till exempel. Pa samma sétt kan

* Aven Givle jobbar med employer branding, fast i ett separat Instagramkonto - @vigorgavle. Jag har inte
inkluderat det i min studie eftersom det inte 4r det jag vill undersoka.
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det ha publicerats fler bilder &n vanligt pa grund av en speciell hindelse eller ett evenemang i

kommunen just den veckan.

For att undvika risken for ovan nimnda felkéllor i urvalet hade det kanske varit béttre att ha en
statisk vecka’ som undersokningsperiod, men det hade varit svért att genomfora rent praktiskt
eftersom jag inte tittade over tid i ndgon ndmnvérd utstrackning. Dessutom handlade det har om att
utse de tio kommuner jag behdvde for att ga vidare i min unders6kning. Hade det rort sig om
exempelvis insamling av specifikt material att analysera hade det varit viktigare att anvénda sig av

en statisk vecka dn i1 det har fallet.

3.2 Lite om de sju kontona

Tabell 1. Tabellen visar kontonamnen, hur ménga foljare de har samt kommunens folkméngd.

Kommun @ Antal fiilja:‘e Antal invz"mal;e
pa kontot i kommunen

Alingsés (@alingsaskommun 417 39 188
Bjuv @bjuvskommun 849 14 894
Grums @grums_kommun 325 8 958
Gévle @gavlestad 2287 98 314
Landskrona @landskronastad 2 069 43 574
Upplands Visby | @upplandsvasbykommun 175 41 816
Vaggeryd @vaggerydskommun 335 13229

? Statisk vecka kan anvindas for att undvika att en enskild hiandelse paverkar urvalet. For att f4 ett mer
representativt urval kan man “’plocka samman” en vecka genom att titta dver ett langre tidsperspektiv och ta
maéndagen fran en vecka, tisdagen fran en annan, onsdagen frén en tredje o.s.v.

* Antalet foljare kontona hade 150504, vid 22-tiden pa kvillen

> Folkméngd per kommun 141231 (Statistiska centralbyran, 2015)




Tabell 2. Tabellen visar i fallande storleksordning vilket konto som har flest foljare kontra vilken
kommun som har flest invanare. Jag har valt att inte rdkna ut procentsatsen mellan antal foljare och
antal invanare, eftersom kontona har funnits olika linge och &r ddrmed olika etablerade. Dessutom
ar det inte nddvandigtvis sa att alla foljarna dr kommuninvanare. Att dé rédkna i procent kan ge en

missvisande bild av laget.

Storst per Storst per
antal foljare antal invianare
Givle Givle
Landskrona Landskrona
Bjuv Upplands Visby
Alingsés Alingsés
Vaggeryd Bjuv
Grums Vaggeryd
Upplands Visby Grums

Som tabellerna ju visar dr Gévles konto det storsta, titt f6ljt av Landskrona. Faktum é&r att det bara
ar de tvd 1 mitt urval som har ett fyrsiffrigt foljarantal. Samtidigt som Gévle har det storsta kontot av
mina sju kommuner ar den ocksa den folkrikaste. Samma tendens géller for Landskrona — nést
storst konto och nist flest invanare av kommunerna i mitt urval. Men mitt urval dr egentligen for

litet fOr att dra ndgra generella slutsatser av detta.

3.3 Analysmetoder

Jag har valt att anvéinda mig av tva metoder, dels intervjuer och dels kvalitativ textanalys, i min
studie. Jag tdnker mig att intervjuerna frimst besvarar min fragestdllning om sur kommunerna
anvéinder Instagram, medan textanalysen av deras strategidokument framst besvarar

fragestéllningen om varfér, &ven om frigorna generellt gér in i varandra.

3.3.1 Intervjuer

Jag valde att intervjua relevanta personer knutna till mina utvalda kommuners Instagramkonton, for
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att fa reda pd de hir personernas erfarenheter, tankar och strategier. Personerna intervjuades i
egenskap av respondenter — eftersom jag ville ta del av deras erfarenheter — och inte som

informanter, som istéllet formedlar kunskap (Larsson 2000:50-51).

Eftersom mina kommuner &r vitt spridda 6ver Sverige hade jag tyvérr inte mdjlighet att triffa
respondenterna, utan fick gora telefonintervjuer. Intervjuer 6ga mot dga dr naturligtvis att foredra,
eftersom man annars riskerar att missa vasentligt kroppssprak som kan ge ytterligare svar pa fragan
(Larsson 2000:61). Dock har jag arbetat som reporter i ett par ar och &r séledes trygg med telefonen
som arbetsverktyg. Dessutom intervjuades de inte om ett kénsligt mne. Hade sa varit fallet hade

det varit viktigare att intervjuerna gjordes 6ga mot oga.

Innan intervjuerna gjorde jag en grundmall med fragor som jag ville ha svar pa. Dessa anpassades
ndgot, beroende pa om det aktuella kontot var ett stafett- eller egenadministrerat konto. Jag skrev i
vissa fall dven ner tdnkbara foljdfragor, men i 6vrigt tilldt jag mig sjélv att strukturera om frdgorna
under sjdlva intervjuerna. Kanske bytte jag ordning pé vissa fragor, eller 1t bli att stélla en annan
for att den redan blivit besvarad tidigare under intervjun. Fragemallen i sin helhet finns i (se bilaga

3 och 4), men hir foljer exempel pa ndgra av de viktigare fragorna jag stillde under intervjuerna:

- Vad har ni for syfte med Instagramkontot skulle du sidga?

- Vad har ni for malgrupp?

- Vad finns det for fordelar med [den kontotyp som den aktuella kommunen har]?
- Vad finns det for nackdelar med ett [den kontotyp som den aktuella kommunen har]?

- Hade ni kunnat ha [den andra kontotypen] istéllet?
- Vad lagger ni upp for typ av bilder? Hur tdnker ni kring det?

- Ar det fraimst envigskommunikation, eller dialog, som sker pa kontot?
- Fér ni ndgon respons fran foljarna? Likes eller kommentarer?

- Ar ni ndjda med responsen ni far?

- Kénner ni att ni far ut potentialen i mediet? Eller dr det bara en plattform bland andra?

- Varfor/varfor inte?

- Hur gér ni vidare med kontot framdver?
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Eftersom jag formulerade frdgorna utefter mina fragestallningar och de teman jag ville ta upp gjorde

jag semistrukturerade intervjuer (Larsson 2010:60).

Allt som allt intervjuade jag sju kommunikatorer, en for varje kommun, som var och en var
ansvarig for respektive Instagramkonto. Intervjuerna varade mellan 21 och 46 minuter, men
merparten av dem pagick i omkring en halvtimme. Man kan diskutera om intervjuerna mojligen ér i
kortaste laget, men jag bedomer att det rickte for att fa svar pd de fragor jag ville ha besvarade.
Aterigen rorde det sig inte om ett kéinsligt imne, utan var mer rakt pa sak. Via telefon har man

dessutom inte samma sorts sméprat inledningsvis.

Hur ménga intervjuer som ér tillrdckligt finns inget enkelt svar pa. Det beror pa ett flertal faktorer,
sasom dmne, uppgift och nir materialet 4r mattat (Larsson 2000:58). Jag intervjuade sju personer
och jag upplevde att jag fick bade varierade svar och svar som aterkom, vilket &r ett tecken pa
méttnad. Vissa av de svar som dterkom var oberoende av om kommunkontot var ett stafett- eller
egenadministrerat konto, om kontot var relativt nytt eller etablerat samt om man frén kommunens

sida var ambitiosa med kontot eller tog det lite som det kommer.

Flera metodbocker rekommenderar minst tio intervjuer, men framhaller att &ven sé fa som sex, sju,

atta kan ricka (se bland annat Eriksson-Zetterquist & Ahrne 2011:44).

Jag transkriberade intervjuerna i princip ordagrant, men jag antecknade exempelvis inte pauser
savida de inte var ldnga och/eller sa ndgot om sammanhanget. Sedan ldste jag transkriberingarna
ganska fOrutséttningslost och utmejslade teman som var intressanta. Dessa teman dverensstimmer

dven vil med exemplen ur min intervjumall hir ovan.

Intervjuer dr en bra metod i sig for att f4 reda pd nyanser och erfarenheter, sént som inte alltid &r
mitbart pé ett enkelt sédtt. Men intervjustudier "bor alltid underbyggas med dokument" (Larsson

2000:75). Darfor har jag dven analyserat mina sju kommuners strategidokument for Instagram.

3.3.2 Kvalitativ textanalys
Utover de sju intervjuerna jag genomforde, studerade jag dven de aktuella kommunernas
strategidokument knutna specifikt till Instagramkontot. Jag kategoriserade och analyserade dessa

medelst kvalitativ textanalys.

Kvalitativ textanalys gar ut pa att analysera bade textens delar och dess helhet for att & fram det

vésentliga.
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"Det handlar om att ldsa aktivt, att stdilla frdagor till texten och att se efter om texten, eller man

sjdlv, kan besvara dessa fragor". (Esaiasson et al. 2007:237)

Det finns tvd typer av kvalitativ textanalys — systematiserande och kritiskt granskande (Esaiasson et
al. 2007:238). I mitt fall &r analysen av det systematiserande slaget, eftersom jag vill belysa och

undersoka innehallet, inte granska det kritiskt.

Vid en kvalitativ textanalys kan man vilja ingangssétt — antingen har man férhandsdefinierade
kategorier eller s har man ett 6ppet forhallningssitt (Esaiasson et al. 2012:217). Jag anvdnde mig
av det sistndmnda, mycket pa grund av att jag inte visste innan vad strategidokumenten skulle
innehalla. Nér jag fick strategidokumenten skickade till mig skummade jag igenom dem. Sedan, nér
alla dokument var insamlade, skapade jag mig en &verblick av materialet, sedan valde jag ut de

variabler jag ville analysera:
- Finns det ett tydligt syfte formulerat?
- Finns det nagra konkreta mal angivna?

- Sdger man nagot om innehallet i det som publiceras péd kontot?

- Vad?

- Ar det uppmanande, formanande eller forbjudande?

Dessa fragor dr framtagna utifrdn mina fragestéllningar, fraimst varfor-frigan, och de teman som

utgér ifran den, det vill séga syfte och mélgrupp samt vad strategidokumenten innehéller.

3.4 Metodreflektion

Oavsett vilken eller vilka metoder man har valt att anvidnda sig av i sin studie ar begreppen validitet

och reliabilitet viktiga.

Reliabilitet handlar om mitningar och att de &r korrekt och noggrant gjorda (Thurén 2007:26). I min
undersokning har jag inte haft s& mycket att méta bokstavligen. Undersdkningens svaga punkt vad

giller reliabilitet ligger i urvalsprocessen. Jag kan exempelvis ha riknat fel pa antal inligg som har
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publicerats av en kommun.

Men eftersom jag har uteslutit vissa kommuner, &ven om de varit mer aktiva dn de som till slut
ingick 1 min studie, dr det inte nddvandigt for mig att utgd ifrdn de som de facto ar de mest aktiva
och ligger pa tio i topp-listan. Min tanke med urvalet var att de som dr mest aktiva ocksd har mest
erfarenhet. En godtycklig skillnad i att exempelvis den elfte mest aktiva kommunen enligt mitt

urval kom med torde inte paverka resultatet nimnvirt.

En annan sak som bor ndmnas vad géller reliabilitet dr att eftersom jag har valt ut de mest aktiva
kommunerna finns det risk att de har tydligare formulerade mél @n de som inte ar lika aktiva eller

engagerade. Hade jag gjort ett slumpmassigt urval hade jag troligtvis fatt andra svar pa mina fragor.

En undersoknings validitet handlar om relevans och att man verkligen studerar ritt sak utifrdn vad
man vill & svar pa (Thurén 2007:26—27). Jag har, utifran mina fragestéllningar, vint mig till de som
ar ansvariga for och/eller som driver mina utvalda kommuners Instagramkonton for att fi reda pa
deras erfarenheter och strategier. Min malsittning var att belysa hur och varfér kommuner anvinder
Instagram, och ett hogst relevant sitt att ta reda pd det ar att prata med dem som jobbar med det och

vet hur det fungerar.
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4. Resultat och analys

4.1 Grundlaggande resultat

Av de sju kommunernas konton ar fyra av dem stafettkonton och tre 4r egenadministrerade.

Figur 1. Figuren visar fordelningen 6ver de tva kontotyperna.

Egenadminis-
trerade konton

Stafettkonton

Bjuv Alingsas
Gavle Grums
Landskrona Vaggeryd
Upplands Vasby

Min undersokning visar att det dven finns olika typer av stafettkonton: de som léter enbart
medborgare vara gistpostare pa kontot (Gévle och Landskrona), de som later enbart medarbetare
inom kommunen géstposta pa kontot (Upplands Visby) samt de som later badadera géstposta

(Bjuv).

4.2 Hur man anvander Instagram

4.2.1 Fordelar med stafettkonton
Har ror det sig alltsd om Bjuv, Gévle, Landskrona och Upplands Visby, och vilka fordelar de ser
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med att ha ett stafettkonto. Om man vill géra undergrupper inom denna kategori kan man sérskilja
Upplands Visby fran de dvriga tre, eftersom Upplands Visby har ett stafettkonto dir medarbetare
inom kommunen ir géstpostare. Det ger en lite annan prégel pa Instagramkontot i och med att man

visar upp den kommunala verksamheten snarare &n bilder pa staden/kommunen.

Respondenterna i den hir gruppen ér generellt n6jda med att ha kontot som ett stafettkonto. De

uppger att det rullar pa bra och friktionsfritt. Det tar heller inte speciellt mycket tid i ansprék.

“Férdelen dr variationen. Att visa pa alla mojliga sorters mdnniskors bild av Landskrona och vad

)

de gor i stan.” — kontoansvarig, Landskrona stad.
"Ocksa att man kan visa upp en vildigt stor bredd. Och att det blir ett personligt anslag". —

kontoansvarig, Upplands Vasbys kommun

"Jag dr ett storre fan av att ldta invanarna ha kontot, for fordelarna dr att det inte blir tillrdttalagt.
Vissa personer dr ju mindre bra vissa veckor, tycker jag. Ibland kan jag tinka att 'oj, detta var nog

inte sd bra'. Men samtidigt dr det ju sd livet dr, sd invanarna dr." — kontoansvarig, Bjuvs kommun.

Andra fordelar som respondenterna har lyft &r bland annat trovérdigheten med ett stafettkonto, da
det inte dr en ensidig bild (underforstatt: fran kommunikationsavdelningen) som visas. Man ar

ganska enig om att medborgarnas deltagande i skapandet av bilden av kommunen ar viktigt.

"Vart syfte med kontot dr att visa upp Gdévle som stad, och visa genom flera olika personers ogon.
Vi har sagt att vi inte ska ha ensamrdtt pa den bilden, utan vi ska hjdlpas dt att skapa den

tillsammans." — kontoansvarig, Gavle kommun.

Att man &r villig att lamna ifran sig kontrollen dver bilden som sprids gar stick i stdv med city
branding, d&tminstone delvis. Det dr ju kommunen, i det hir fallet, som ska ha identifierat
kdrnvdrdena man vill formedla. City branding siger ju att malgruppen/-erna maste halla med om

bilden som formedlas, och i férlangningen hjilpa till att sprida den.

Nér det kommer till stafettkontona i min undersdkning &r det snarare sa att varje medborgare som

géstpostar sprider sin egen bild, medan kommunen har tagit ett steg tillbaka. (Detta giller framst de
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tre kommuner som tilldter medborgare som géstpostare — Upplands Vésby har ju ett

medarbetardrivet stafettkonto).

4.2.2 Fordelar med egenadministrerade konton
Under det hér avsnittet dr det Alingsas, Grums och Vaggeryd som diskuteras och vilka fordelar med
egenadministrerade konton som respondenterna i de tre kommunerna kan se. Hér lyfter man istéllet

fram kontrollen 6ver vad som sprids som en fordel, framfor allt ur trygghetssynpunkt.

"Det dr ingenting att propagera for, men det dr klart att jag har ju kontroll och vet ju vad for saker

’

som kommer ut och sd.” — kontoansvarig, Vaggeryds kommun.

"Det dr vdl just det att man kan hdlla det stringent. Och att man har en ton och ett tilltal.” —

kontoansvarig, Alingsds kommun.
Dessutom é&r det enklare att planera och ténka strategiskt, menar hen.

"Vi vill vara mana om att kunna strategiskt planera ndr vi gar ut med saker."” — kontoansvarig,

Alingsés kommun.

Alla tre kontona i den hér gruppen administreras fran kommunikationsavdelningen, dir det ar en
eller ett fatal som skoter uppdateringarna. Man vill formedla bade det vardagliga och nér det pagér
aktiviteter runtom i kommunen. I Grums publicerar man néstan dagligen en bild pa vad som
serveras 1 skolmatsalarna i kommunen — en tradition som startade med att hen som dr ansvarig for

kontot la upp en bild pa det hen at nir hen var pa besok i skolan en gang.

"Da mdrkte vi att det blev jitteuppskattat, mer dn vad man kan tro. Man trodde ju inte att det skulle
engagera sd manga, men det kan vara mycket dsikter kring mat har vi mdrkt. Asikterna har varit
mest positiva. Sen kan man ha ndgra som undrar varfor det inte finns ndagot ekologiskt eller varfor

det inte dr kott varje dag." — kontoansvarig, Grums kommun.

I Alingsés ér det frimst Alingsésvyer som gar hem. For att det ska bli lite variation i bilderna har

kommunikationsavdelningen knutit till sig vad de kallar ambassaddrer ute 1 verksamheten, som

bidrar med bilder.

"[Det har vi gjort] sd att det inte bara blir stadskdrnebilder, bilder pa Stora torget liksom, bara for

att vi rdkar sitta ddr.” — kontoansvarig, Alingsads kommun.
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Att man kan styra vad som publiceras och nér dr praktiskt ur ett strategiskt perspektiv, eftersom
man kan planera i forvig hur man vill ldgga upp publiceringarna. Dessutom har man kontroll 6ver
innehallet och séledes dven en trygghet i det. Sett till city branding torde just kontrollen &ver
innehallet vara till gagn for kommunerna, eftersom man ska ha identifierat kdrnvérden som man ska
kommunicera ut. Det gors lampligen frin ett konto ddr man kan styra innehéllet. Samtidigt gér
rotation curation och stafettkonton hand i hand med city branding just pa grund av mojligheterna for

delaktighet.

4.2.3 Nackdelar och risker
Naturligtvis finns det 4ven nackdelar eller risker med de bada kontotyperna. En risk med
egenadministrerat konto, som vi var inne lite pd i slutet av stycket ovan fast frdn en annan

infallsvinkel, dr att bilderna blir centraliserade och/eller ur samma perspektiv hela tiden.

“Nackdelen blir ju att det blir lite mer bara ur vart perspektiv.” — kontoansvarig, Grums kommun

(egenadministrerat konto).

”Och det blir ju farre antal bilder for det dr inte alla veckor jag har sana uppgifter att man kan ta
bilder som kdnns relevant att visa pa Instagram. Det blir ju lite mer enkelsparigt och det blir inte sd

’

mdnga bilder.” — kontoansvarig, Vaggeryds kommun (egenadministrerat konto).

Foérutom det har respondenterna i intervjuerna identifierat ytterligare ndgra nackdelar eller risker
med vardera kontotyp. En av dessa &r risken fOr att missa nagot om man har ett stafettkonto — dels
om man sjélv vill 1dgga ut nigot eller dels om den som &r géstpostare inte befinner sig dér nadgot

hinder.

“Ibland har det kommit ndgon synpunkt pd att ’ja men varfor visar ni inte fler bilder av detta’. Och
dd vet jag att vi har svarat att 'nu dr det olika personer som visar kontot, och ddrfor blir det kanske
inte alltid bilder fran julskyltningen, for att denna personen dr inte pd julskyltningen i ar’, som ett

exempel.” — kontoansvarig, Bjuvs kommun (stafettkonto).

Pa samma sétt som att respondenterna har ndmnt det som en fordel, kan det ses som en nackdel for

stafettkontona att kommunikationsavdelningen inte har full kontroll 6ver vad som sprids.

“Man har inte full kontroll over vad som skrivs, men samtidigt dr det hela grejen. Annars skrivs det
ndgon annanstans dndd. Nu har vi mojlighet att gora ett urval och styra vem som fdr anvinda

kontot” — kontoansvarig, Gidvle kommun (stafettkonto).
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”Om man nu ska vilja att se det som en nackdel, sd dr det ju klart att man inte har total kontroll,
men sd dr det ju idag — det dr ju hur medielandskapet ser ut idag, och dit det utvecklas alltmer. Sa
jag har haft svdrt att se det som en nackdel, men det dr klart att det dr ju det som dr den storsta

’

risken kanske.” — kontoansvarig, Landskrona stad (stafettkonto).
Bland vissa av de kontoansvariga finns det dven en skepsis mot den andra sortens konto, att man

inte riktigt ser podngen med det upplégget.

“Instagram dr ju ett visuellt medium, dd dr det ju bilderna som ska tala. Och sen ndr man ser
ndgon som [...] visar en bild Nu ldmnar jag mina barn pa dagis innan jag ska till mitt jobb’. Vad

har man for syfte dd tinker jag?” — kontoansvarig, Alingsds kommun (egenadministrerat konto).

"Ska jag, eller ndagon annan gd runt och ta bilder som dr for Bjuvs kommun, nej. Det dr ju roligare
att faktiskt visa olika bilder och dd hade det bara blivit en massa utomhusbilder.” — kontoansvarig,

Bjuvs kommun (stafettkonto).

"Vad skulle man annars ha!? Hah. Da tinker man vdl utifrdan ett helt annat syfte, dd kanske man

vill visa upp sin verksamhet.” — kontoansvarig, Gdvle kommun (stafettkonto).

“Det dr mycket svdrare att skapa intressant innehdll, man har ju inte sa mycket att dela hela

tiden.” — kontoansvarig, Landskrona stad (stafettkonto).

4.2.4 Innehallet

Har man ett stafettkonto har man i princip lamnat ifran sig mojligheten att paverka vilka sorts bilder
som ldggs upp pa kontot (dtminstone pa en publicering till publicering-basis — kommunerna kan
forstas formulera forbud som géstpostarna far forhélla sig till). Dérfor ar det kanske mindre
meningsfullt att diskutera innehéllet pd de kontona, varfor vi istéllet fokuserar péd de

egenadministrerade.

Holmstrom & Wikbergs fyra punkter for marknadsforing, som togs upp i avsnitt 2.3.2, dr foljande:
relevans, tidpunkt, virde & viral effekt. Aterigen ar det inte 16nt att diskutera stafettkontona hér,

eftersom géstpostare kan ha delade meningar om exempelvis vad som &r relevant for malgruppen,
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eller vilken tidpunkt som ir strategiskt smartast att publicera nagonting pd. Kanske har de inte ens
reflekterat Gver dessa saker. Dérfor dr det vanskligt att sétta stafettkontona i relation till de fyra

marknadsforingspunkterna.

Istdllet tittar vi pd Alingsas, Grums och Vaggeryd. Den forsta av de fyra marknadsforingspunkterna
— relevans — handlar om att ens publiceringar ska matcha mottagarna och malgruppen. Alingsas

kommun fokuserar antingen pé bilden eller pa ett budskap de vill férmedla.

"Vivill ju att bilderna som vi postar pd Instagram ska tjina vart syfte — antingen att locka fler
besokare till kommunen och uppticka Alingsds, eller fa Alingsdasarna att kdnna stolthet over sin
stad. Och det kan ju vara fina bilder pad torghandeln, men det skulle ocksa kunna vara en bild pd en
byftkran och berdtta att Alingsds dr en av de kommuner som har storst tillvéixt, som folk vill flytta
till. Sa vad som dr en bra bild dr vdildigt svart att svara pd tycker jag, det kan ju vara sd vildigt

mycket.” — kontoansvarig, Alingsds kommun.

Men som ndmnt tidigare i kapitlet dr det frimst Alingsasvyer som gér hem hos foljarna av det
kontot. I Grums édr exempelvis bilder frén dldreomsorgen populira. Dessutom publicerar man bilder

pa vad som serveras i skolmatsalarna i kommunen.

“Men, ja, det har vi kort ett tag och lagt ut i stort sett varje dag ndr det serveras skolmat. Annars sd
dr det ju ndr det dr nat som hdnder till exempel, o ja, som inte hdnder varje dag om man sdger. Det
kan vara ndr de héinger upp julbelysningen i centrum eller om det dr ndt besék i kommunen, till
kommunhuset kanske. [...] Sen kan det vara nagon miljobild, men det dr inte sd ofta vi ldgger ut
sdana rena naturbilder och sddant, utan det dr oftast att det hdnder ndagonting.” — kontoansvarig,

Grums kommun.

Har ser vi olika approacher till vad man publicerar, men &nda dr det ju riktat mot malgruppen/-erna

och darfor dven relevant.

Vad giller tidpunkt &r det bara Alingsas av de tre kommunerna som diskuteras hir som tianker

strategiskt kring ndr man gor publiceringar pa Instagram.

"Vi gor analyser och ser ndr saker har bdst impact, utifrdn statistik. Dd kan vi planera vara

aktiviteter i sociala medier, vi kanske vet att pd fredagskvillar dr det mdanga som sitter och liksom

1

tittar pad Let’s dance och scrollar pa sin telefon.” — kontoansvarig, Alingsas kommun.
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Har skulle man kunna tidnka sig ett mer strategiskt arbete for att se nér man har som storst
genomslag. Detta giller framfor allt for Grums och Vaggeryd, vars kontoansvariga inte har ndmnt
ndgot om detta i intervjuerna. For det &r ju sa att mer strategiska publiceringar kan 6ka genomslaget

1 det man publicerar.

”Om man har ndgot jdittebra som man vill na ut med pa sociala medier sa dr det daligt att slosa
bort det en mdandagformiddag ndr man kan fda mycket stérre impact om man ldgger ut det en
tisdagskvdll. Sadant kan vara rdtt avgorande for om det dr 20 som gillar det man gér eller 50 som

1

gillar det man gor.” — kontoansvarig, Alingséds kommun.

Den tredje punkten handlar om att det man formedlar ska ha ett virde for mottagaren och/eller ge
ny kunskap. Det blir svért for mig att analysera och resonera kring detta eftersom en innehéllsanalys
av publicerade bilder faller utanfér ramen for den hir uppsatsen. Aven den fjirde punkten limnar
jag dérhén, eftersom den handlar om viral effekt och Instagram inte har den delningskulturen som

framfor allt de textbaserade sociala medierna har.

Samtidigt 4r det ju s att vad kommunerna gor med sina Instagramkonton dr inte en enskild
kampanj utan ndgot som pégar hela tiden, vilket ligger i linje med bade teorin kring city branding

och den kring strategisk kommunikation.

En stor del i city brandning dr vikten av att attrahera den kreativa klassen till sin stad. Det gar inte
att dra sjélvklara kopplingar till kontona i min studie, eftersom man riktar sig mer eller mindre till
alla medborgarna, potentiella turister och/eller inflyttare. Stafettkontona &r dessutom l&dmnade 1
hénderna pé andra. Att studera huruvida den kreativa klassen finns/6kar i mina sju kommuner faller

utanfor ramen for den hir uppsatsen.

4.2.5 Respons och dialog

Enligt vad som framkommit under intervjuerna forekommer det viss respons fran foljarna. Jag kan
inte dra nagra slutsatser kring om det &r mer respons pa den ena kontotypen &n den andra, utan det
verkar vara i liknande grad for alla sju kommunerna. Med detta menar jag dvergripande, inte sett till
méngden respons eller till exempel antalet likes. Det hdnger ju (atminstone delvis) samman med

foljarantal och en rad andra parametrar.
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Generellt sett kommer responsen fran foljarna framst i form av likes.
“Jag dr nog sdn och jag tror att det dr ganska representativt, att det dr sdllan man kommenterar

om man tycker ndgot dr fint, utan man gor tummen upp.” — kontoansvarig, Alingsas kommun.
Man fér alltsa en hel del likes, men man &r véldigt langt ifran tvavigskommunikation och dialog.

“Det vi upplever som utmaningen dr ju att fa till dialogen med foljarna.” — kontoansvarig, Alingsas

kommun.

Vad giller kommentarer varierar det frdn konto till annat, men de flesta fir det atminstone da och

dd. Men det &r tydligt att de kommentarer som skrivs ofta bara kort kommenterar bilden.

“Det brukar vara kommentarer, men det dr sdllan ndgra fragor. Nagon gdang kan det vara

kommentarer som till exempel 'Oh vad fint’ eller 'Kul att se’ eller "Heja dig’ eller ja, ndgot sdadant.
Kommentarer kommer, men det dr sdllan att det blir en direkt fraga sa att instagrammaren sen gar
in och svarar tillbaka. Det hinder kanske ndan gang i veckan. Men det dr mycket kommentarer, men

dd dr det mer, ja, som sagt péhejningar eller en emoji®.” — kontoansvarig, Bjuvs kommun.

Dessa kommentarer, likt ”Oh vad fint” véljer jag att kalla for forldingd like. Med detta menar jag
kommentarer vars syfte (oftast) dr att beromma fotot eller fotografen. Kommentarsskrivaren vill
inte frdga ndgot, inte tillfora ndgot av substans for en diskussion eller dialog, utan helt enkelt gillar

ndgot med bilden och dérfor kort kommenterar det.

Detta faktum tas upp som en farhiga av Holmstrom & Wikberg, och d@ven av Falkheimer & Heide.
De forstndimnda kallade det envigskommunikation med mojlighet att limna kommentarer”, och
det ir precis det vi ser hiir med forlingda likes. Aven om sociala medier har stora dialogpotentialer
uppstar det dnda ingen dialog, d&tminstone inte i det hér fallet. Detta ligger i linje 4ven med

Assarssons och Cronhamn & Troedssons resultat.

Holmstrom & Wikberg konstaterar att om dialog ska uppsta maste organisationen bakom kontot ga
in och svara och beméta de inkomna kommentarerna. Men dven om kommunerna i min studie hade

svarat pa ”Oh s fint”-kommentarerna hade det inte uppstétt ndgon dialog med substans, eftersom

% Emojis 4r bildsmileys eller bildsymboler som anvinds pa internet for att formedla kénslor eller budskap. Ordet
kommer frén emoticons, som i sin tur dr en sammanslagning av emotion och icon.

29



svaret 1 sd fall hade blivit nagot i stil med “Tack, kul att du tycker det” och sen hade det i stort sett

varit dverspelat.

Men som sagt, miangden och formerna varierar fran konto till konto. Kanske kan det ha att gora med

hur etablerat kontot ar?

“Det tog nog ett tag, men nu sd tycker jag att kommentarer och sd blir allt vanligare, att folk stdller

frdagor och sa, sd att det faktiskt kan uppstd lite samtal.” — kontoansvarig, Landskrona stad.

Samtidigt som de flesta kontoansvariga har uttryckt en 6nskan om 6kad dialog pd kontot dr det flera
som stdller sig tveksamma till hur bra mediet Instagram egentligen ldmpar sig for dialog med

medborgarna/foljarna.

” Vi har vdl inte valt att lyfta ndgra jdttekdinsliga dmnen eller lyfta fram bilder for att fa
medborgardialog. Vi har kért ganska safe. Och man ska ju ha en plan for hur man hanterar det.
Sedan har vi inte sett Instagram som ett primdrt forum for att ha medborgardialog, det har vi inte.”

— kontoansvarig, Vaggeryds kommun.

4.2.6 Sammanfattning av resultat

I det hér avsnittet har jag visat pa for- och nackdelar med de olika kontotyperna, dédr smidigt och
effektivt &r ord som kan knytas till stafettkonton. En annan férdel med stafettkontona é&r att bilden
blir varierad och i forldngningen dven trovirdig eftersom det dr vanliga medborgare som publicerar

bilder pa kontot.

Detta innebér dock att man lamnar ifrén sig sin kontroll, ndgot som istéllet lyfts som en fordel
(framst ut trygghetssynpunkt) nér det géller egenadministrerade konton. Dessutom dr det ldttare att
planera och vara stringent i det man publicerar om man anvénder sig av denna kontotyp. En risk hir
ar dock att det kan bli en enkelsparig eller rentav (enligt mélgruppen/-erna) felaktigbild som sprids,
medan en nackdel med stafettkonton &r att det kan bli helt irrelevanta eller for personliga bilder som

inte har nagot med kommunen att gora.

Vad giller innehall verkar de som har egenadministrerade konton tinka pa vad som &r relevant for
foljarna. Att tinka strategiskt kring ndr man publicerar nagot for att fa storre genomslagskraft dr det

bara Alingsas, av de tre aktuella kommunerna, som verkar gora.
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Jag kan ocksa konstatera att dialog knappt forekommer pa kontona. Visst far man en del
kommentarer, men de &r framst forlangda likes - att man gillar bilden och kort kommenterar "Oh s&
fint" eller nagot i den stilen. Denna typ av kommentarer kan knappast leda till en konversation.
Samtidigt framhaller flera av respondenterna att Instagram nog inte &r det bista mediet for ordentlig

dialog, men de flesta vill 4nd4 se lite mer av den varan pa sina konton.

4.3 Varfor man anvander Instagram

4.3.1 Malgrupp och syfte

Den huvudsakliga malgruppen som alla respondenter ndmner, mer eller mindre, 4r medborgarna —
det vill séga invanarna i kommunen. Man gdr inte ndgon distinktion inom den hér gruppen, utan i
det hér fallet &r medborgarna de som bor i kommunen. Vissa av respondenterna ndmner att
Instagramanvéndarna generellt dr ndgot yngre, vilket inte dr den huvudsakliga anledningen till att de
har kontot men att det &r en positiv faktor i det hela. Dessutom &r det flera som tar upp att
Instagramkontot kan locka till sig potentiella besdkare sdsom turister och liknande, eller kanske

rentav nya invénare.

"Vi har ju en vdldigt bred mdlgrupp — invanarna. Och de dr ju alla mdjliga dldrar och grupper av
mdnniskor. Sedan har vi ju dven foretagare som en malgrupp, och ocksa besokare. Men den

’

huvudsakliga malgruppen, det dr ju de som bor i kommunen.” — kontoansvarig, Grums kommun.

Malgrupperna beskrivs i breda ordalag, sdsom “kommuninvanarna”, “alla som kan tinkas besoka
X och likande formuleringar. Det visar att det inte finns endast en malgrupp, utan ofta flera och att
det dr en brokig skara. Detta stimmer 6verens med det som gor city branding till en egen teori inom

branding generellt — de ménga och breda mélgrupperna.

Vad giller syftet med Instagramkontot &r "stérka varumérket" det vanligaste svaret. Utover det har
respondenterna uppgett "skapa stolthet", "profilera som plats", "skapa en bild tillsammans" och
"stirka staden och dess invénare" som varianter pa eller angransande till ovan ndmnt syfte. Men
oavsett vad man anvénder for ord for att beskriva sitt syfte dr det tydligt att syftet 4r detsamma
oavsett kommun eller typ av konto. Daremot driver man inga kampanjer eller har en benhard

handlingsplan som man foljer.
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“Det dr ingen strategisk del i en varumdrkesstrategi men det dr sdklart dnda det som dr syftet — att

stirka staden och dess invdnare.” — kontoansvarig, Landskrona stad.

Instagram anvénds alltsa av kommunerna i min studie som en kommunikationskanal, en del i en
helhet. Aven om mycket i teorin om city branding kiinns igen i vad respondenterna har uppgett sa
driver de inte ndgon uttalad kampanj med de framtagna kiarnvarden man vill formedla. Man kan se
det som att kommunerna bara delvis uppfyller teorin kring city branding. Och att det &r sa behover
inte vara nagot daligt — kanske riacker det for dessa sju kommuner, med ett invénarantal pd 37 000 1
snitt. Det gar inte att jamfora med vida kdnda miljonstdder runtom i varlden som har kdnda platser

att tillimpa tourist gaze pa — och ddrmed &ven en gigantiskt mycket stérre malgrupp.

Och apropéd virldsstader gor det faktum, som tidigare ndmnts, att unga manniskor numera ofta har
bittre koll pa vdrldsstider dn inhemska stidder det svarare for kommunerna att marknadsfora sig,
vilket Instagram kan hjidlpa till med eftersom malgruppen pé Instagram &r nagot yngre och da blir
plattformen ett sétt for kommunerna att forsoka nd dem — vilket ocksd nimndes av vissa som ett

syfte med kontot.

4.3.2 Strategidokumenten

De sex kommunernas strategidokument och riktlinjer som jag har studerat hér ar kort hallna,
merparten dr omkring en sida l&nga i Word-/pdf-format. Upplands Visbys strategidokument sticker
ut ndgot med sina fem sidor i omfang, men dokumentet 4r layoutat som en Powerpoint och ar luftig
pa sina stillen. Dessutom var kontot vid materialinsamlingstillfallet relativt nystartat, vilket kan
vara en anledning till att dokumentet 4r mer omfattande &n de 6vriga, som ju kan ha reviderat sina

dokument efterhand de ként sig mer sdkra pa sin Instagramverksambhet.
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Figur 2. Figuren visar fordelningen 6ver vilken typ av dokument respektive kommun har valt.

Alingsas
Har strategi-
dokument
Upplands Vasby
Grums .
Bjuv*
Ej dokument
for Instagram
Bjuv*

Gavle

Landskrona

Vaggeryd
*) Bjuv har bade och.

Eftersom Grums inte har ndgon specifik skrivelse om Instagram ldmnar jag dem dérhén i just den

hir delen av analysen.

Av de sex kommuner som &terstar har de alltséd ndgon sorts dokument specifikt om Instagram. Hir
har jag valt att dela upp dem i tvd grupper — riktlinjer och strategidokument (mina egna begrepp).
Hittills har jag anvént ordet strategidokument allmént om kommunernas dokument, oavsett sort,

men frdn och med nu gor jag alltsa denna distinktion.
Distinktionen innebér att de som har riktlinjer har formulerat skrivelsen sé att den ar riktad mer
externt, medan de som har strategidokument har en mer intern pragel. Vi kan titta pa exempel ur

Bjuvs dokument, eftersom de har béde riktlinjer och strategidokument.

”Ndr du publicerar den forsta bilden, berdtta vem du dr. Det kan forslagsvis vara samma text du

skickar till kommunikationsansvarig.” — Bjuvs kommuns riktlinjer, sid. 1
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”Bjuvs kommuns instagramkonto handlar om att berdtta berdttelsen om Bjuv och bygger pd att
olika personer bosatta eller verksamma i kommunen under en veckas tid administrerar kontot.
Under veckan fotograferar personen sitt liv, sin vardag och sin berdttelse om Bjuv.” — Bjuvs

kommuns strategidokument, sid. 1

Det 6vre exemplet har ett du-tilltal och handlar om nagot man som géstpostare ska gora. Det
sistnimnda exemplet &r mer beskrivande och har ett avstand, i och med formuleringen personen”
om gistpostaren. Det forstndmnda exemplet har alltsa en prégel av riktlinjer och dr externt riktat,

medan det sistndmnda exemplet &r mer internt, inat riktat.

Eftersom riktlinjer &r mer externa kan man létt tro att alla stafettkonton har sdna, medan de som har
egenadministrerade konton har interna strategidokument eftersom kontot skots internt. Men sa

enkelt ar det inte.

Figur 3. Matrisen visar fordelningen mellan dokumenttyp och kontotyp.
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EGENADMINISTRERAT KONTO

*) Bjuv har béde riktlinjer och strategidokument.

Att Upplands Visby har strategidokument trots att de ar ett stafettkonto kan ha att gora med att det

enbart dr medarbetare inom kommunen som gistpostar. Respondenten i kommunen beréttade dven i
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intervjun att hen héller en kort genomgéang med varje géstpostare sa att de vet vad som giller. Det

skulle kunna motsvara ndgon slags riktlinjer fast i muntlig form.

Anledningen till att Vaggeryd har riktlinjer, alltsd med mer extern prigel, trots att de har ett
egenadministrerat konto torde vara for att det sporadiskt dr andra medarbetare inom kommunen som

gér in som tillfélliga stafettgéstpostare.

Vad giller skillnader i innehéllet mellan de tva dokumentstyperna har jag kunnat utréna att har man
ett strategidokument har man dven formulerat ett syfte déri, medan de som har riktlinjer inte har

skrivit med nigot syfte.

Figur 4. Matrisen visar fordelningen mellan kontotyp och om man har formulerat ett syfte déri.
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Det hir resultatet dr inte forvdnande. Har man riktlinjer har de, som ovan ndmnt, en mer extern
préigel och ir skrivelserna riktade externt behdver dessa externa personer kanske heller inte veta
syftet. Tvirtom dr det viktigare att formulera ett syfte om ens dokument ar mer strategiskt och

diarmed mer internt riktat.

En tdnkbar anledning till att Vaggeryd sticker ut hir 4r samma som den ovan — trots att Vaggeryds

konto generellt dr egenadministrerat hdnder det att kommunarbetare tar Gver kontot sporadiskt.
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Jag undersokte dven om det fanns nagra specifika mal uppsatta i dokumenten, men det gjorde det

inte. Alingsas har nimnt ndgot som kan klassas som atminstone en strdvan mot ett mal.

“Vi bor i storre utstrdckning uppmdrksamma, kommentera, gilla och sprida andras bilder i vdirt
flode. De allra flesta blir smickrade av att fa sina bilder dterpublicerade och uppmdrksammade och

kommer att folja oss som tack.” — Alingsés kommuns strategidokument sid. 1

Upplands Visby diskuterar istéllet mitbara saker, men utan att specificera hur ldngt man vill ha

natt.

”Vad mditer vi?

® Antal foljare pd kontot

® Antal likes och kommentarer pa bilderna
® Reposts”

— Upplands Visbys strategidokument, sid. 4

Att ha specificerat mél gor att man léttare kan utvirdera — som teorier om strategisk kommunikation
ju konstaterar — sin aktivitet pa kontot. Sa att mina kommuner har valt att inte gora det &r pa sitt och

vis intressant.

Samtidigt dr det forstaeligt d& arbetet med Instagramkontona &r en del i en helhet av
varumirkesarbete och inte en specifik kampanj. Kampanjer &r avgransade i tid samt har investerats
pengar i, vilket kanske gor det viktigare att sedan folja upp. Med Instagramkontona &r det istdllet
pagaende hela tiden, och det kraver heller inte jattestora arbetsinsatser utan det puttrar pa lite av sig
sjilvt. Instagram ses heller inte som den primira kommunikationskanalen varfor det kanske inte &r

prioriterat att hela tiden méta och utvdrdera arbetet och vad det resulterar i.

Jag undersokte &ven om dokumenten ndmner ndgot om innehallet i publiceringarna, och det gor de

néstan alla, fast pa olika satt. Ndgra av kommunerna radar upp tédnkbara motiv.

“For att locka fler besékare till kommunen och fa folk att uppticka Alingsas ska vi publicera bilder
som visar upp Alingsds usp:ar’. Det kan réra sig om till exempel alingsdsspecifika miljéer,

’

sevirdheter och lokala evenemang och aktiviteter.” — Alingsés kommuns strategidokument sid. 2

“Fotografera det som beror din vardag men gdrna med anknytning till Bjuv. Vilket méte sitter du i?

Hdiinder det ndagot speciellt pd ditt arbete? Ett foto frdan en kvdllspromenad, foreningen du dr med i,

7 USP = unique selling point
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din hund, pa pizzerian, fran arbetet du gor, bilder fran trdidgarden, balkongen, ndgot du ser pa

byn? Det som du gillar med Bjuvs kommun!” — Bjuvs kommuns riktlinjer sid. 1

Generellt verkar det vara sd att de som har stafettkonto ocksd har mer utforliga formuleringar kring

vad som far och inte fir publiceras. Hir nedan foljer ndgra exempel pé vad det kan sta.

“Inga ramar runt bilderna men anvind gdrna filter som gor bilderna snygga.” — Vaggeryds

kommuns riktlinjer, sid. 1

“Berdtta och beskriv vad det dr pa bilden och vilka som dr med ifall detta dr nagot som kan

kommuniceras.” — Upplands Vésbys strategidokument, sid. 5

“Tar du bilder pad personer, tink pd att fraga forst och berdtta vad bilden kommer anvindas till.

Tar du en bild pd en person under 16 ar, ska fordldrar frdagas om lov innan bilden publiceras.” —

Bjuvs kommuns riktlinjer sid. 1.

”Ladda upp bilder som inte innehaller:

a) krinkande innehall (exempel: rasistiskt-, konsdiskriminerande-, pornografiskt innehdall)

b) opassande innehall (exempelvis: bilder som hyllar alkohol- eller drogbruk)

¢) bilder som fokuserar pd en specifik person eller mindre grupp utan deras tilldtelse. Eller, ifall det
dr barn, deras fordldrars tillatelse.

d) innehdller copyrightskyddat material

e) uppenbar reklam” — Giavle stads riktlinjer sid. 1.

’

”Landskrona stads instagramkonto far inte anvindas i kommersiella eller i politiska syften.” —

Landskrona stads riktlinjer, sid. 1

Manga av skrivelserna i stafettkontonas dokument &r uppmuntrande i sin formulering. Det mérks
genom ordval sdsom "anvdnd gdrna", "berdtta och beskriv", "tdnk pd att" och liknande. Férmanande
riktlinjer forekommer ocksa, exempelvis skrivelser om att tillstdnd behdvs for att fota barn och

unga, som finns i flera av dokumenten.

Det finns dven forbud i flera av riktlinjerna, och hér sticker Gévle ut (se exemplet hédr ovan, dér de
punktar upp saker man inte fir publicera). Deras riktlinjer inleds med orden "Du atar dig att:" {oljt

av tolv punkter. Dessa riktlinjer ar ocksé de i studien som dr mest konkreta och tar upp flest saker.
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Gavles riktlinjer dr skrivna i1 en nagot formanande ton. De 6vriga dokumenten ger antingen ett
ganska neutralt eller ett ganska uppmuntrande helhetsintryck. Ofta innehaller de
forbjudande/féormanande formuleringar, men som inte paverkar helhetsintrycket. Men exempelvis

Bjuvs riktlinjer innehéller varken négot forbjudande eller formanande alls.

Detta giller som sagt stafettkontonas dokument. Uppmanande/formanande/férbjudande skrivelser
finns inte pa samma sétt i dokumenten for egenadministrerade konton, troligtvis for att de ar riktade

internt och dir vet man redan vad man far, inte far, bor eller ska publicera.

Nér man laser dokumenten for stafettkontona far man intrycket att de antingen specificerar saker
som &r forbjudna eller &r mer allmént skrivna och i en nagot mer positiv anda, ddr man forlitar sig

till géstpostarnas sunda fornuft.

"Vildigt mycket fungerar av sig sjdlv. Ett tag skrev vi in lite fler regler och sant, men problemet dr
att far folk ett sant hdr mail med massor regler, jag tror det kan avskrdcka. Och folk forstar. Man
vet hur det funkar, man har kdnslan for det. Sd det blir litegrann att understryka saker som redan
dr sjilvklara.[...] Sa vi har faktiskt valt att halla det ganska enkelt och inte ha for mycket regler.” —

kontoansvarig, Landskrona stad.

I de fall det finns nagon eller ndgra forbjudande skrivelser kanske de har kommit till som en f6ljd av

ndgot, som Vaggeryds forbud mot att ha ramar p4 bilderna.

”En utav de forsta personerna som anvdinde Instagram i var kommun gav jag ganska losa riktlinjer.
[Hen] borjade da dekorera vara bilder med alla méjliga ramar och jag tyckte att det héir kanske

inte riktigt dr den nivan som vi borde ligga pa.” — kontoansvarig, Vaggeryds kommun.

Riktlinjer &r alltsa strategiskt smart for att formedla hur man vill ha det till gistpostarna, de externa.
Strategidokument, 4 sin sida, r strategiskt smart for att internt veta vad man haller p4 med och

varfor.
4.3.3 Ambitionsniva

Det finns en viss skillnad i ambitionsniva mellan de olika kontona. Det verkar hinga samman med

hur séker man &r pé sitt upplégg och val av kontotyp.
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Figur 5. Figuren visar fordelningen hur séker man &r pa sitt val av kontotyp.
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Det dr nog ingen slump att den tredje och sista gruppen bestér av de tre kommuner som har de
minsta kontona foljarmissigt — Grums, Upplands Vésby och Vaggeryd. Vid
sammanstéllningstillfillet hade de endast ndgra hundratal foljare. Det bor dock papekas att

Upplands Visbys konto var relativt nystartat.

Slutsatserna kring om man dr séker eller inte grundar sig i respondenternas svar samt mina intryck
av deras ambitionsniva. Aven hur sikert de har uttryckt sig i friga om uppligg och val av kontotyp

har spelat in.

"Vad skulle man annars ha!? Hah. Da tinker man vdl utifrdn ett helt annat syfte, dd kanske man

vill visa upp sin verksamhet.” — kontoansvarig, Givle kommun.

”Vi har inte haft nagot stafettkonto hittills. Jag funderar litegrann pd om jag skulle kunna ha det
ndgon gang, vid sidan av saddr, eller ja, om det dr ndt sdrskilt tillfille till exempel.” —

kontoansvarig, Grums kommun.
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ag tdanker mig att mdanga andra kommuner sdkert har sana ddr finare planer och har det
nedskrivet vad man vill och vad man har for syfte och sdaddr, men vi har inte riktigt kommit sd langt
med vdrat konto. Men dndd har det liksom fdtt en del foljare saddr.” — kontoansvarig, Vaggeryds

kommun.

Dock har dven Alingsés ett ganska litet konto, sett till antalet f6ljare, men dr samtidigt sikra pa sitt
val att ha ett egenadministrerat konto, och dr den kommun i min studie som har mest konkreta

framtidsplaner for kontot, medan andra snarare later kontot “’rulla pd” som vanligt eller har ndgon

sorts plan/strivan fast vagt formulerat.

”Vi har identiderat vissa saker som vi kdnner att det hér ska vi nog fokusera mer pd, det vi tror
skulle kunna leda ldngre fram. Och dd pratar vi dels om tivlingen som en grej. Vi har pratat om att
vi ska anvinda video mer. [...] Och vi kanske kan lata vdra foljare fd en tjuvtitt kring ndgot. "Nu
finns den nya lekplatsen i Nolhaga’, eller 'Nu tas det forsta spadtaget till den nya forskolan’, sa att
man fdr en tjuvkik pd ndgot kommande projekt. Det tror jag kan uppmuntra till dialog och det dr
mojligt att fd input fran alingsdasarna. [...] Sedan pratade vi ocksa om att vi skulle fortsdtta med att
noggrannare analysera, planera och optimera flédet, till exempel som Latergram®, att man kan

planera in det i forvig och sa.” — kontoansvarig, Alingsas kommun.

Aven om det inte gir att dra ndgra riktiga slutsatser kring ambitionsnivan verkar det inda som att
kontona i den osdkra gruppen genererar ett ldgre foljarantal pa kontot. Det gar nog hand 1 hand, och

det dr de facto svért att siga vad som dr honan och vad som ar dgget har.

Pa samma sitt dr det heller inte férvanande att de tva storsta kommunerna — som ocksd har de tva
storsta kontona — tillhor gruppen som ér sékra pé sin sak. De ér ju sékra eftersom det de gor

uppenbarligen gar hem.

Strategisk kommunikation i sociala medier handlar om vikten av att ha ett vil genomtéinkt syfte och
ett mal med sitt konto. Jag vill inte pésta att de kommuner som ér lite osdkra eller 6ppna for forslag
inte lagger manken till tillrickligt, men samtidigt verkar resultat pd Instagram ha ett visst samband

med ambitionsnivd och hur sdker man ar pa sina val.

¥ Mojlighet att schemaligga sina publiceringar pa forhand.
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4.3.4 Att formedla en positiv bild
Gavle ér intressant, dd kommunen uttrycker tydligt i sina riktlinjer forbjuder gistpostarna att

publicera nagot som &r negativt for staden.

“Du dtar dig att: [...] 10. Att inte skapa innehall som mdlar Gdvle som plats, varumdrke eller

kommun pad ett negativt sdtt.” — Gavle kommuns riktlinjer, sid. 1.

Man tycker dock inte att det kan vara problematiskt att hela tiden formedla en odelat positiv bild.

”Den risken finns ju. A andra sidan, som foljare av ett sadant héir konto ser man att det ér vanliga
mdnniskor som far vara inne och skriva, sd jag tror dndd att man upplever det som vildigt

transparent.” — kontoansvarig, Gévle kommun.

De andra kommunernas dokument innehéller inte ndgon liknande formulering. Men samtidigt dr det
en risk som kan uppsta hos de egenadministrerade kontona eftersom det &r en eller ett fatal som hela
tiden publicerar, vilket kan leda till likartade perspektiv. Samtidigt kan man diskutera vart man ska

dra grinsen for nér bilden som formedlas paverkas for mycket.

”Man fdr ju ha en fundering kring det. Ska vi bara ta kort ndr det dr sol ute liksom? Men ddr tinker
jag att det beror ju pa hur man gor det, for man kan ju ta en bild pa ett jdttegratt trakigt vider och
dndd ha nagot bra att sdiga. Men visst, det dr alltid ddr om man pratar marknadsforing och

varumdrke” — kontoansvarig, Alingsds kommun.

Vart grinsen gr dr nog omojligt att sdga. Men klart &r 1 alla fall att bilden méste uppfattas som sann
for att den ska tas emot av mélgrupperna och medborgarna — kommunens image maste
overensstimma med bilden som formedlas pa kontot, eftersom medborgarna dr med och skapar den

externa bilden av kommunen.

4.3.5 Sammanfattning av resultat
Den huvudsakliga mélgruppen dr medborgarna i kommunen, men man hoppas dven na ut till
turister och potentiella inflyttare. Det innebar att man har flera mélgrupper, som dessutom var for

sig bestar av en vid och brokig skara méinniskor.

41



Alla kommuner uppger att det frimsta syftet med Instagramkontot &r att stirka kommunens
varumirke. Samtidigt driver man ingen specifik kampanj pd kontot utan det &r ett langsiktigt arbete

som puttrar pa lite av sig sjalvt.

Dokumenten som man har om Instagram kan delas in i tva tydliga grupper, som jag har valt att kalla
riktlinjer (som har en extern priagel) och strategidokument (som &r mer internt praglade). Det finns
ingen sjdlvklar koppling mellan kontotyp och vilket dokument man har, men en sak som stoder
tesen att strategidokumenten &r internt riktade ar att de innehéller ett uttalat syfte. Det gor inte

riktlinjerna.

Man pratar inte om nagra mal i strategidokumenten, utan de &r mer allmént hallna. Daremot dr det
vissa av kommunerna som héller koll pd statistik dver kontot. Det verkar finnas ett visst samband

mellan ambitionsniva, antalet foljare och hur sédker man &r pé sitt val av kontotyp och uppligg.

Gavle sticker ut med sitt strategidokument da det dels dr formanande och formulerat "Du atar dig
att:" foljt av en punktlista. En av punkterna stipulerar att man som géstpostare inte far formedla en
negativ bild av Gévle. I intervjun verkar man dock inte tycka att det &dr problematiskt att sprida en
odelat positiv bild. Kontoansvarig menar att kontot &r transparent eftersom det d&r ménga ménniskor

som géstpostar och att det saledes blir méngas olika bilder som férmedlas.
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5. Slutsatser

Ett av de teman jag har valt att fokusera pa i den hér uppsatsen var syfte och malgrupp. Jag har
kunnat konstatera att de mélgrupper som respondenterna har uppgett — medborgare, potentiella nya
medborgare, turister — stimmer vl dverens med teorin om city branding, ndmligen att
malgrupperna dr manga och att det &r en brokig skara. Syftet med att ha ett Instagramkonto &r
glasklart — det handlar om att stirka varumirket, vilket framkommer i bdde intervjuer och i

strategidokument.

Vad giller city branding generellt kan jag dra slutsatsen att kommunernas kommunikation pa
kontona béde ligger i linje med city branding och inte, vilket vi har sett flera exempel pa i resultat-
och analysdelen, kapitel 4. Exempelvis ligger syfte och malgrupp i linje med city branding, men
flera som har stafettkonton uttrycker sig i stil med att det &r medborgarna som ska skapa bilden, inte
kommunen. Detta bryter av mot city branding pa sé sétt att man har 1dmnat 6ver kontrollen av
bilden som sprids till andra. Samtidigt uppmuntrar ju city branding till rotation curation och olika

stafettkonto-l6sningar, sé& det dr lite motstridigt dér.

Egentligen uppfylls bara forsta halvan av city branding eftersom mélgrupp och syfte ligger i linje
med teorin, medan delen dér framtagna virdeord ska formedlas i en uttalad kampanj inte gér att
koppla till det kommunerna i min studie sysslar med pé Instagram. Men att hela teorin kring city
branding inte uppfylls behover inte nddvandigtvis vara nagot daligt. Hér dr det viktigt att vara
realistisk till vad sociala medier kan astadkomma for en, och inte jimfora sma svenska kommuner
med de virldsstidder som sa litt kan tillampa tourist gaze. Det tycks vara sé att kommunerna i min

studie har lagt sig pd en rimlig niva utifrn forutsittningar och verklighet.

Jag valde dven att titta nirmare pé skillnader och likheter mellan de olika kontotyperna. De tva
kontotyperna stafettkonto och egenadministrerat konto fyller olika funktioner och ger séledes olika
fordelar; kontroll och mdjligheten att strategiskt planera kontra en varierad bild och ett resurssnélt

uppldgg. I andra fall kan man inte utréna nagon direkt skillnad mellan de tva typerna.

Vilken av kontotyperna som dr mest kompatibel med city branding &r svért att séga.
Egenadministrerade konton dr béttre ur det hdnseende att man sjélv kan styra bilden som formedlas.
Samtidigt 4r risken for att bilden man férmedlar blir for enformig eller rentav felaktig, ifall

medborgarna inte haller med om bilden som visas upp. S& kanske &r ett stafettkonto i praktiken
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bittre eftersom de som skapar innehallet dr en del av medborgarskaran. Men dé formedlas inte en
enhetlig bild, som exempelvis kdrnvdrdena som city branding tar upp, eftersom det hela tiden

kommer nya vitt skilda géstpostare.

Kort sagt kan man konstatera att teorin kring city branding kan anvindas for att forbittra sitt
varumirke, och imagen &r den bild som mottas och godtas av malgruppen — i det hér fallet
medborgare, turister och potentiella inflyttare. Bdda méste stimma dverens for
varumdrkesstarkningens skull. Jag vill anda inte pasta att den ena kontotypen &r battre &n den andra
eftersom de har olika kvaliteter och det viktigaste dr att man har ténkt till kring strategin innan man
véljer den kontotyp man tror dr bast lampad. Alla kommuner ar olika och vad som fungerar bést i

Alingsés kanske inte alls gdr hem i Landskrona och vice versa.

Generellt dr det vanskligt att jimfora de tva kontotyperna med varandra eftersom de har sa olika
forutséttningar — antalet foljare, forutsattningar bakom kontot, att de skapades vid olika tillfallen
o0.s.v. Dessutom &r mitt urval varken representativt eller tillrdckligt stort for att kunna generalisera.
Darfor vill jag vara forsiktig med att dra slutsatser kring vilken kontotyp som &r mer framgéngsrik,
dven om det verkar finnas ett visst samband mellan ambitionsniva, antal f6ljare och hur sdker man
ar pé sitt uppldgg och val av kontotyp. Det jag kan sdga dr att det dr viktigt att man sjélv tdnker

igenom vad som kénns bést och kan fungera bést i ens egen kommun.

Vad giller innehall dr det en salig blandning av bilder som publiceras pa kontona — dterigen for att
alla kommuner &r olika, men ocksé for att stafettkonton av forklarliga skal ger upphov till valdigt
blandat innehdll. Men oavsett om det dr lokala vyer eller naturbilder som fungerar bést vill alla sju
respondenter att Instagramkontot ska vara “hdr och nu”, och evenemang och liknande ska gérna

synas pa kontot pa ett eller annat sétt.

Oavsett dr det, som jag redan har slagit fast flertalet gdnger, viktigt att ha ndgon sorts strategi med
sig. Och den strategin kan se véldigt olika ut. Nér jag studerade kommunernas dokument kring
Instagram, mitt tredje tema i1 den hér studien, har jag identifierat tvd olika typer — som jag kallar
riktlinjer respektive strategidokument. De forstndmnda har en externt riktad prégel och de
sistndmnda dr mer interna. Och generellt hiinger det samman med vilken typ av konto man har, men

inte enbart.

Jag har ocksa konstaterat att det finns skillnader i tonlége i riktlinjerna — dverlag &r de neutralt
skrivna med uppmuntrande inslag, men det finns dven formuleringar som ar formanande eller

rentav forbjudande. Eftersom det framst &r stafettkonton som har riktlinjer, och de ar externt
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riktade, kan man koppla detta till en 6nskan om kontroll. De som formulerar sig formanande och
forbjudande kanske forsoker kompensera for den kontroll man blir av med nér man lamnar ifrén sig

kontot till géstpostare.

Eftersom kommunernas dokument for Instagram ser sa olika ut innehallsméssigt — om de ens har
ndgot — dr det sannolikt att det har att gora med kommunavdelningens storlek, vem eller vilka som
ar ansvariga, kommunikatdrens roll o.s.v. I vissa fall speglar innehéllet &ven nagot problem som
tidigare har uppstétt eller riskerar att uppstd, framfor allt da i riktlinjerna. Det dr dock intressant att
strategidokumenten inte innehaller nigra specifika mal. Det gor att uppfoljning forsvéras, eller sa ér

det ingenting man prioriterar, kanske for att det inte &r en enskild kampanj som bedrivs pé kontot.

Apropa strategi dr det ocksa smart att undersoka statistik och se ndr man far som storst genomslag
pa sina publiceringar, eftersom det kan skilja en hel del beroende pé vid vilken tidpunkt man lagger
upp négonting. Det hir giller forstas framst de egenadministrerade kontona, eftersom det 4r de som

har kontrollen 6ver innehallet pa kontot.

Mitt fjarde och sista tema handlar om respons och dialog. En visentlig del av sociala medier &r ju
potentialen till dialog som finns inneboende i1 dessa medier. Ett av mina tydligaste resultat i den hér
studien ar dock att dialog knappt existerar pa de sju kommunernas konton, snarare &r det
“envigskommunikation med mdjlighet att kommentera”, som Holmstrom & Wikberg kallar det.
Med detta inte sagt att det aldrig kommer kommentarer, men de leder sillan till fragor eller
diskussion, utan dr snarare berdm for bilden, i form av ”Oh sa fint” och liknande formuleringar.
Detta kallar jag for en forldngd like, eftersom det inte tillfor ndgot av substans dialogmaéssigt, och
troligtvis inte leder till ndgon langre konversation mer 4n det vindande tack som kontoansvarig eller

géstpostare kanske svarar.

Sedan kan man forstas diskutera hur mycket — eller rentav om — man ska ha dialog pé just
Instagramkonton, ndgot som ocksé négra av respondenterna har lyft. Mediet Instagram &r ju som
sagt inte lika delningsvénligt till sin natur. Det kan skapa en sorts passivitet frin deltagarna, att man
mest scrollar och tittar pa fina bilder, men att det stannar pa den nivan eftersom man inte
uppmuntras interagera pa samma sétt som i de textbaserade sociala medierna. Och kanske ar det de
textbaserade medierna som &r béttre ldmpade for dialog, medan det visuella fortsatt stér i fokus pa

Instagram.

Vill man 6ka dialogen pa Instagramkontot, som merparten av respondenterna dndé vill, méste man

fundera péd hur man ska g tillviga. Man kan stélla frdgor eller publicera bilder som kanske handlar
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om nagot lite mer brinnande dmne. Det viktigaste dr dock att man gér in och svarar pa
kommentarer, som teorier om dialog i sociala medier ocksé slér fast. Gor man inte det mdjliggor

man ju inte ens dialog — utan man sjilv méste vara delaktig for att dialog ska kunna uppsta.

Vad giller framtida forskning vill jag se mer forskning om Instagram 1 stort eftersom det &r ett
relativt outforskat &mne, atminstone kopplat till offentlig forvaltning. Hir finns mycket att ta fasta
pa, men en sak som vore intressant &r att gd vidare med den hér studien i en storre skala — kanske

titta pad 100 kommuner for att fi fram mer generaliserbara resultat.

Ett annat omrdde, som inte har berdrts alls 1 den hér uppsatsen, dr forstas bildanalys. Att undersoka
och analysera vad det dr som faktiskt ldggs upp pd kontona genererar hogst troligt intressanta
resultat. Det vore dessutom intressant att undersdka mottagarsidan, hur ténker de som f6ljer kontona
kring vad som publiceras dér? Kan ett Instagramkonto verkligen fa personer att bli potentiella
turister, eller funkar kanalen kanske bist for att skapa nadgon slags stolthet for redan existerande

medborgare?
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7. Bilagor

Bilaga 1

Hir nedan foljer de 87 kommuner som hade ett Instagramkonto vid undersokningstillfdllet 150314.
En r6d markering innebdr att kontot ej hade varit aktivt under 2015 alls. En turkos markering
innebdr en aktivitet ndgon ging under de senaste fyra veckorna fran undersokningstillféllet. En
fetmarkering betyder att det hade varit aktivitet pa kontot den senaste veckan fran

undersokningstillfallet.

Vaggeryd

Alingsas Kalix Sollentuna
Avesta Karlshamn Staffanstorp
Bjuv Karlskrona Storuman
‘ Sundsvall
Bromolla Kil Soélvesborg
Burlév Krokom Tranemo
Dorotea Trosa
Eskilstuna Tyres6
E Uddevalla
Ulricehamn
Umea
Upplands Visby
Gotland Uppsala
Grums Vadstena
Gullspang
Gavle

Hallstahammar
Halmstad

Harnosand

Hassleholm
Hoganas
Hoérby

Skelleftea
Skovde

b

Vetlanda
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Bilaga 2

Forteckning 6ver de 35 kommuner som hade varit aktiva ndgon géng den senaste veckan fran
undersokningstillfallet 1503 14. Siffrorna efter respektive kommun &r skrivna enligt upplégget y/z
dér y = antal inldgg senaste veckan frdn undersokningstillfdllet och z = antal inldgg under 2015

fram till undersdkningstillféllet.

Alingsas 7/56
Avesta 3/19

Bjuv 28/155
Eskilstuna 6/34
Gotland 16/268
Grums 23/125
Gavle 19/218
Halmstad 48/157
Huddinge 1/5
Habo 3/8
Harndsand 5/12
Hoganas 3/35
Kil 3/34
Landskrona 34/280
Lund 11/127
Norsjo 2/16
Nykdping 1/15
Oskarshamn 2/16
Pajala 9/37
Partille 1/12
Ragunda 1/16
Sala 1/5
Skelleftea 5/73
Skoévde 1/5
Storuman 2/7
Sundsvall 18/53
Sélvesborg 3/28
Tyres6 1/10
Upplands Vasby 20/76
Uppsala 1/4
Vaggeryd 4/55
Vetlanda 2/33
Vindeln 1/8
Angelholm 1/9
Orebro 18/36



Bilaga 3

Har foljer mitt frageformuldr for de intervjuer vars respondenter hade ett stafettkonto.

- Hur mycket tid ldgger ni ner pd Instagramkontot ungefar?

- Vet du nigot om bakgrunden? Varfor startade ni kontot?

- Vad har ni for syfte med Instagramkontot skulle du sdga?
- Vad har ni for malgrupp?

- Ni har ett stafettkonto, vilket dr vanligt bland kommunerna pa Instagram.

- Vad finns det for fordelar med ett stafettkonto?
- Vad finns det for nackdelar med ett stafettkonto?

- Vet ni ndgot om att foljarna tycker om att det ar ett stafettkonto? (Kan ju bli véldigt varierat)

- Hade ni kunnat ha ett konto som ni sjdlva administrerar och uppdaterar?
- Hur hade det sett ut?

- Vilka ar gistpostare? Beritta lite hur det funkar!
- P& vems initiativ blir man géstpostare? Deras eller erat?

- Har ni ndgon minimi- eller maximiniva for antal inldgg veckans géstpostare ska publicera?
- Har ni nagra andra krav eller begransningar pa de som publicerar?

- Ar det frimst envigskommunikation, eller dialog, pa kontot?

- Ni har niistan 850 foljare p4 Instagram. Ar det mycket eller lite?
- Varierar antalet foljare beroende pd vem som &r géstpostare?

- Fér ni ndgon respons frén foljarna? Likes eller kommentarer?
- Hur ser den ut?

- Har ni nagra slags riktlinjer kring om géstpostaren bor svara pa respons fran foljarna?



- Ar ni ndjda med responsen ni far? (Sociala medier handlar ju trots allt om det sociala...)
- Spelar respons fran foljarna ndgon roll nér man har ett stafettkonto? (Kontra om man har ett
egenadministrerat)

- Gor ni ndgot fran kontot och utat? Sdsom foljer tillbaka, like:ar andras bilder eller sa?

- Eller géstpostarna?

- Jag har kikat pa mina utvalda kommuners dokument om Instagram och sociala medier... Det
skiljer sig ganska mycket i uppldgg fran kommun till kommun. Varfor ser det ut sé tror du?

- Ni har ju [typ av dokument]. Varfor har ni det?
- Vad finns det for for- och nackdelar med det?

- Vad har du for erfarenheter kring lyckade eller mindre lyckade strategier/inldgg/knep? Tips!

- Har ni fatt ndgon respons som har varit problematisk?
- Har ni haft problem med ndgon av géstpostarna?

- Kénner ni att ni far ut potentialen i mediet? Eller dr det bara en plattform bland andra?
- Varfor/varfor inte?

- Vad kan man gora for att forbéttra potentialen?

- Ar inliggen specifikt for Instagram, eller dubbelpostar ni pa t.ex Facebook eller Twitter?

- Hur ser kontot ut framdver? Hur gar ni vidare?

- Har jag missat ndgot, eller har du ndgot du vill tilligga?



Bilaga 4

Har foljer mitt frageformuldr for de intervjuer vars respondenter hade ett egenadministrerat konto.

- Hur mycket tid ldgger ni ner pd Instagramkontot ungefar?

- Vet du nigot om bakgrunden? Varfor startade ni kontot?

- Vad har ni for syfte med Instagramkontot skulle du sdga?
- Vad har ni for malgrupp?

- Enligt vad jag har sett dr det vanligast att kommunerna har ett stafettkonto, alltsd nya gistpostare
varje vecka. Men ni har ett egenadministrerat konto...

- Vad finns det for fordelar med ett egenadministrerat konto?
- Vad finns det for nackdelar med ett egenadministrerat konto?

- Hade ni kunnat ha ett stafettkonto istéllet?
- Hur hade det sett ut?

- Vad lagger ni upp for typ av bilder? Hur tanker ni kring det?
- Hur ofta?

- Vet ni ndgot om vad foljarna tycker om erat konto?

- Ar det fraimst envigskommunikation, eller dialog, som sker pa kontot?

- Ni har drygt 300 foljare pé Instagram. Ar det mycket eller lite?

- Fér ni ndgon respons frén foljarna? Likes eller kommentarer?
- Hur ser den ut?

- Har ni nagra slags riktlinjer kring hur ni svarar pa respons pa Instagram?

- Ar ni njda med responsen ni far? (Sociala medier handlar ju trots allt om det sociala...)
- Ar det viktigare att fi respons nir man har ett egenadministrerat konto, kontra ett stafettkonto?

- Jag har kikat pa mina utvalda kommuners dokument om Instagram och sociala medier... Det
skiljer sig ganska mycket i uppldgg fran kommun till kommun. Varfor ser det ut sé tror du?



- Ar det skillnad pi om man har stafettkonto kontra egenadministrerat konto?

- Ni har [typ av dokument]. Varfor?

- Erfarenheter kring lyckade eller mindre lyckade strategier/inldgg/knep? Jag efterlyser alltsé tips
hér.

- Har ni fatt ndgon respons som har varit problematisk?

- Anpassar ni innehallet till Instagram, eller dubbelpostar ni i flera kanaler?

- Kénner ni att ni far ut potentialen i mediet? Eller &r det bara en plattform bland andra?

- Varfor/varfor inte?

- Vad kan man gora for att forbéttra potentialen?

- Hur gér ni vidare med kontot framdver?

- Har jag missat ndgot, eller har du ndgot du vill tilligga?



