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Abstract  Uppsatsens syfte ar att undersoka hur kommuner anvander Youtube. Uppsatsen

anvander neoinstitutionell teori och principer for kommunikation. For att
besvara fragestallningarna skickades en enkat ut till alla kommuner i Sverige
som hade ett konto registrerat pa Youtube vid tidpunkten da undersékningen
genomfdrdes. Undersokningen visar att kommunerna anvander Youtube som ett
komplement till andra sociala medier eller for att lagra rorligt material. Delning
till andra sociala medier och kommunernas hemsidor ar en sérskilt viktig

anledning till att anvanda Youtube.
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1. Inledning

Sociala medier anvénds idag av manga manniskor for att kommunicera, vilket ar nagot som
organisationer bade i den privata och den offentliga sektorn behdver forhalla sig till.
Mobiltelefoner, datorer och sociala medier har gjort att kommunikation till storre grupper av
manniskor har gatt fran att vara en fraga for professionella aktérer och stora mediebolag till att
besta av deltagarorienterad kommunikation (Falkheimer & Heide, 2011). Enligt Cooke och
Buckley (2008) ar anledningen till att sociala medier fatt sa stor genomslagskraft att anvandare
sjalva kan skapa eget innehall. De menar att pa sociala medier blandas professionellt och
amatormassigt innehdll och anvandare kan sjalva vilja vilka inlagg de vill konsumera. Detta
leder till att framgangsrika inldgg pa sociala medier utgar ifran anvandarnas upplevelse och
skiljer sig darfor fran traditionell media. Innehall pa sociala medier &r ofta kortare vilket gor att
anvandare kan valja hur mycket eller lite media de vill konsumera. Dessutom kan anvandaren
direkt reagera pa innehallet genom likes, kommentarer eller delningar (Cooke & Buckley, 2008,
5. 271-274).

Sociala medier staller ocksa nya krav pa offentliga organisationer. Anvandningen av det sociala
mediet Facebook har bland annat undersokts av Bonson, Royo, och Ratkai (2017). De
undersoker hur kommuner kommunicerar med medborgare genom att méta engagemang,
aktivitet och om sociala medier kan gora medborgare mer delaktiga i kommunernas
verksamhet. Forfattarna menar att initiativet for kommuner att vara aktiva pa sociala medier
kommer frdn kommunerna sjalva och beror inte pa att medborgarna har énskat detta (Bonson
m.fl., 2017). De menar tjanstemannens roll har forandrats i och med sociala medier och att det
istallet for att handla om att endast tillhandahalla service och information behover

tjansteménnen nu dven féra samtal med medborgarna.

”On one hand, municipalities can obtain useful advice and gain more trust from
citizens. And on the other hand, thanks to the direct interaction, citizens can acquire
a deeper knowledge about the projects of the local government.” (Bonson m.fl.,
2017, s. 323).

Larsson (2013) undersoker om sociala medier kan fungera som ett verktyg fér demokrati genom

att undersoka svenska kommuner som politiska aktérer och hur de kommunicerar i sociala



medier. Larsson noterar ocksa att svenska kommuner ar intressanta att undersoka dels for att en
stor del av befolkningen i Sverige ar vana internetanvandare och dels darfor att kommunerna
skiljer sig at i storlek och befolkningstathet. Han marker att kommuner i Sverige inte &r lika
aktiva pa sociala medier som de upplever sig vara och att det ar vanligare med hog aktivitet pa
Facebook jamfort med Twitter och Youtube. Detta menar Larsson beror pa att det ar enkelt att
registrera ett konto pa en sida, men att det tar mer tid att producera bra innehall pa kontot. Detta
avgor vilket socialt medium kommunerna véljer att prioritera och darfor valjer manga

Facebook, darfor att Facebook ar mindre tidskrdvande jamfort med Youtube (Larsson, 2013).

Samtidigt menar Klang (2011) att offentliga organisationer inte kan inga i samtal med en
medborgare pa samma satt som medborgare konverserar med varandra. Myndigheter ar inte
personer och kan darfor inte fora ett samtal pa samma villkor som personer. Darfér menar Klang
att offentliga organisationer anvander sociala medier pa fel satt. Det har vacker en intressant
fradga angdende Youtube som socialt medium. Pa Youtube finns sa kallade Youtubers, som
definieras som en person som skapar innehall pa Youtube (Oxford Dictionaries, u.a.).
Youtubers konverserar med sina foljare och skapar ibland enorma sammanslutningar av
anvandare. Dessa dr i forsta hand privatpersoner som vunnit popularitet genom det innehall de
delar pa sidan. Fragan bor stallas om offentliga organisationer kan vara Youtubers pa samma
séatt som privatpersoner eller om Youtube endast ar en smidig 16sning fér organisationerna for

att kunna nd ut med videomaterial till medborgare?

1.2. Bakgrund och begrepp

Youtube startades 2005 anvands idag av 6ver en miljard anvandare i 88 lander och finns dversatt
till 76 olika sprak (Youtube, 2018). | Sverige &r Youtube storst bland personer under 25, men
86% av svenska internetanvandare besoker Youtube varje dag (I1S Internetstiftelsen i Sverige,
2017). Youtube ar darfor en av de storsta sociala plattformarna i skrivande stund, tillsammans
med Facebook och Twitter. Facebook och Twitter skiljer sig fran Youtube eftersom de bada &r

textbaserade sidor. Daremot finns mojlighet att ladda upp bilder och filmer.

Youtube bygger till stor del pa det som kallas user generated content (USG) vilket beskrivs
som den storsta skillnaden mellan det tidiga internet och det internet som anvénds idag. Internet

idag kallas Web 2.0 och bestar av hemsidor som ger anvandare mojlighet att sjalva publicera



eget innehall utan professionella aktorer till skillnad fran det tidiga internet som néstintill enbart
bestod i statiska hemsidor (Kaplan & Haenlein, 2010). Web 2.0 ar darfor det som mojliggor

sociala medier och USG é&r innehallet som anvandare publicerar pa sociala medier.

Pa Youtube publiceras enorma mangder videor varje dag som ar skapade av anvandarna sjalva,
men sedan Youtube har fatt san enorm framgang bland sociala medier har dven professionella
aktorer intagit plattformen. Manga privatpersoner och organisationer har ett konto pa Youtube,
daribland finns 262 av Sveriges 290 kommuner representerade pa plattformen. Dessa
kommuner har ett konto under kommunens namn registrerat pa plattformen och har méjlighet
att publicera filmer genom kontot. En film i den har kontexten skiljer sig alltsa fran de filmer
som skapas i kommersiellt syfte och som till exempel gar att se pa en biograf. Filmer pa

Youtube &r ofta inte langre &n ett par minuter och skulle kunna bendamnas som videoklipp.

En plattform som har mojligheten for en anvéndare att skapa ett konto och interagera med
varandra kallas for social networking site (SNS). Sadana sidor har funnits sedan bérjan av 2000-
talet och ar sidor dar anvandare kan kopplas ihop och interagera med andra anvéndare och
darigenom bygga nétverk (Baym, 2015; boyd danah m. & Ellison Nicole B., 2007). Ett socialt
medium ar en SNS som tillater anvandaren att publicera USG samtidigt méjligheten finns for

anvandaren att kommunicera med andra anvéandare (Kaplan & Haenlein, 2010).

1.2 Syfte och fragestaliningar

Denna uppsats syftar till att undersbka kommuner som anvander Youtube som
kommunikationsverktyg. Uppsatsen anvander neoinstitutionell teori och principer for
kommunikation, vilket kommer tas upp i senare kapitel. Uppsatsen behandlar &ven strategisk
kommunikation pa sociala medier. Genom en enkatundersokning som skickades ut till de
kommuner som i februari 2018 hade registrerade konton pa Youtube samlades materialet in.
Det Overgripande syftet ar att undersoka hur kommunerna anvéander Youtube. Utifran detta

syfte och tidigare forskning har fyra specifika fragestallningar utarbetats.

e Varfor véljer kommunerna att anvanda Youtube som verktyg for extern
kommunikation?

e Vilka budskap vill kommunerna na ut med genom Youtube?



e Hur jobbar kommunerna strategiskt med Youtube i sin externa kommunikation?

e Hur arbetar kommunerna for att na sina malgrupper med Youtube?

1.3 Avgransning

Denna uppsats kommer att handla om hur kommuner anvander Youtube, dar alltsa objekten for
denna studie kommer att vara kommuner i Sverige. Det som gor att kommuner &r en intressant
grupp ar for att de varierar i storlek och har olika langt avstand mellan sig samtidigt som de har
ungefar likadana uppdrag, vilket gor att de gar att jamfora med varandra pa ett bra satt (Larsson,
2013).

Uppsatsen syftar till att undersoka kommuner som har registrerat ett konto pa Youtube och
dessutom har lagt upp mer &an tva filmer pa sidan under det senaste aret. Fokus kommer ocksa
att ligga pa kommunerna sjalva. Hur beskriver de sitt eget arbete pa Youtube? Denna uppsats
tar ett verksamhetsorienterat perspektiv och utgar fran hur kommunerna har besvarat enkéten.
Andra undersokningar skulle kunna goras av hur kommunernas invanare upplever
kommunernas narvaro pa Youtube, likval som en analys av kommunernas styrdokument som

reglerar deras aktivitet pa Youtube, eller analyser av filmernas innehall.



2. Forskningsoversikt

Forskningsdversikten ar indelad i tva delar dar den forsta delen tar upp forskning om strategisk
kommunikation genom Youtube och den andra delen tar upp forskning om offentlig sektors
anvandande av sociala medier. Sociala medier &r ett nytt men val omskrivet falt och darfor har
viss gallring kring forskning inom féltet har behdvts goras. Eftersom syftet med denna studie
ar att ta reda pa hur kommuner i Sverige anvander Youtube & mycket av den forskning som

bedrivits ar inte relevant for denna studie och har darfor inte tagits upp hér.

2.1 Youtube och strategisk kommunikation

Manga forskare har undersokt Youtube som fenomen. Khan (2017) har undersokt hur
anvandare interagerar med plattformen. Auger (2013) undersdker hur organisationer arbetar
med Facebook, Twitter och Youtube och menar att innehallet pa Youtube oftast syftar till att
skapa empati for vissa fragor till skillnad fran Facebook dér organisationerna forsoker fora
dialog med intressenter (Auger, 2013). Andra forskare har undersokt hur politiska budskap
sprids genom Youtube. De konstaterar att anvandare svarar bast pa en organisations etos istallet
for att lata sig Gvertalas av kansloargument (English, Sweetser, & Ancu, 2011). Manga forskare
har ocksa undersokt hur foretag bast involverar anvandarna for att gora bra marknadsféring
(Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012) och undersékningar som forklarar hur anvandares
beteenden och natverk gor vissa filmer mer framgangsrika &n andra (Susarla, Jeong-Ha Oh, &
Yong Tan, 2012). Trots detta finns férhallandevis lite kartlaggningar kring organisationers egna

beteenden pa Youtube, varfor detta amne verkar intressant.

Tva forskare som har skrivit om organisationers narvaro pa Youtube ar Waters och Jones (2011)
som skriver om hur organisationer bygger identitet och varuméarke genom filmer pa Youtube.
De argumenterar for att sociala medier sdsom Facebook och Youtube &r viktigt for
organisationer ur ett marknadsforingsperspektiv, eftersom det &r kostnadseffektivt och
innehallet gar enkelt att dela mellan olika plattformar som organisationernas hemsidor, men
ocksa andra sociala medier. De undersoker syftet bakom non-profit organisationers filmer pa
Youtube och hur organisationernas identitet byggs genom kommunikation pa Youtube.
Daremot papekar de att en organisations varumarke eller identitet inte enbart skapas genom en
kanal, utan genom den samlade bilden som visas upp genom massmedia, sociala medier,

allméanheten och den interna organisationen. For att ta reda pa hur organisationer skapar sin



identitet gar artikeln igenom innehallet i 100 filmer publicerade pa Youtube och undersoker
innehallet i dessa filmer (Waters & Jones, 2011). Det som gor artikeln intressant i forhallande
till denna uppsats &r att den tar upp strategisk kommunikation pa Youtube. Det blir ocksa tydligt
att andra sociala medier i forhallande till Youtube ar viktiga for att organisationen ska kunna

na ut med sina budskap.

Strategisk kommunikation i forhallande till sociala medier skriver ocksa Falkheimer och Heide
(2014) om dar de papekar att genom sociala media sa ges publiken maéjlighet att reagera direkt
pa den kommunikation som &r riktad till dem och att organisationer darfor maste anpassa
kommunikationen strategiskt for att pa sa satt uppna en dialog mellan sandare och mottagare
(Falkheimer & Heide, 2014, s. 340). Det har innebr till exempel att konsumenter far mer makt
i forhallande till de organisationer de &r kunder hos, och kan forstora en organisations rykte
genom offentliga klagomal (Falkheimer & Heide, 2014, s. 346). De tar ocksa upp att granserna
mellan intern och extern kommunikation blir allt svarare att definiera vilket gor att
organisationer maste tanka pa ett annat satt, eftersom intern kommunikation latt blir tillgangligt
for allmanheten (Falkheimer & Heide, 2014, s. 344). De diskuterar alltsa ocksa sociala medier
i forhallande till en organisations varumarke och poangterar vikten av strategier for

anvandningen av sociala medier.

2.2 Offentlig sektor pa sociala medier

I en artikel om Sydkoreas offentliga sektor forsoker Khan, Swar och Lee undersoka vad det ar
som gor att myndigheter undviker att starta konton pa sociala medier (G. F. Khan, Swar, & Lee,
2014). De menar att det finns ett antal olika faktorer som gor att myndighetspersoner valjer att
undvika eller véljer att anvdnda sociala medier som kommunikationsmedel. De fokuserar
primart pa upplevda risker och majligheter som de anstéllda tjanstemannen kan identifiera, sa
som att de inte har tid inom ramen for sitt arbete, eller att de ar oroliga for att de inte har
kunskaper eller att organisationen de arbetar pa inte har tydliga rutiner for sociala medier (G.
F. Khan m.fl., 2014, s. 619). De kommer ocksa fram till att férdelarna med att anvanda sociala
medier som offentlig tjansteman &vervager de eventuella riskerna, men papekar att
organisationer maste satta i system att utbilda personal och ha styrdokument som reglerar
anvandandet av sociala medier sa att riskerna inte hamnar i skymundan och papekar vikten av

att tanka strategiskt kring kommunikation pa sociala medier.
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Lidén och Larsson skriver om offentliga myndigheter online och varfér myndigheterna véljer
sociala medier och hur dessa medier tillsammans med organisationerna kan fungera som
verktyg i kommunernas demokratiska uppdrag. Forfattarna tar upp forskning kring e-demokrati
och menar att denna forskning ofta klumpar ihop kommuners webbplatser med deras
anvandning av sociala medier. Istéllet vill forfattarna separera dessa olika sociala medier for att
se om sociala medier har en specifik betydelse (Lidén & Larsson, 2016). De h&vdar, precis som
tidigare forskare, att anvandningen av webbplatser och sociala medier borde gora det lattare for
medborgare att ta del av det politiska beslutsfattandet och ocksa kunna bli mer delaktiga i
processerna. Det verkar alltsa som att ett syfte bakom offentliga organisationers narvaro pa
sociala medier ar en del av deras uppdrag i att sprida demokratiska vérden.

Genom att undersoka policydokument fér anvandning av sociala media menar Bennett och
Manoharan att det gar att hitta anledningar till varfor offentlig verksamhet valjer att anvanda
sig av sociala medier (Bennett & Manoharan, 2017). De undersoker stader i USA och finner att
de flesta av dessa stéder inte har policys som reglerar anvandningen. Sociala medier kan hjélpa
medborgare att bli mer insatta i politiska processer genom sociala medier menar forskarna Lee
och Kwak (2012). De menar att offentliga organisationers krav pa att arbeta mer transparent
har lett till en 6kad narvaro i sociala medier. Denna 0kade ndrvaro, menar forskarna, &r inte
alltid forberedd pa ratt séatt. Lee och Kwak menar att det finns olika nivaer av mognad som
organisationer maste ga igenom steg for steg for att kunna vara framgangsrika pa sociala
medier. | de fall de inte foljer stegen riskerar organisationerna att inte lyckas na ut pa ratt satt
till den tilltankta malgruppen och kan i varsta fall forstora organisationens varumarke eller kosta

organisationen pengar.

Augustino (2013) undersoker hur anvéndarnas engagemang visar sig bland italienska
kommuner pa Facebook, Twitter och Youtube. Augustino finner att kommunerna finns
narvarande pa alla plattformar, &ven om de inte har en officiell narvaro, alltsa ett officiellt konto
Over kommunen. Det har verkar hanga ihop med det som Larsson (2013) beskriver, att det &r
enkelt for organisationer att registrera ett konto, men desto mer tidskrdvande att faktiskt
uppratthalla en narvaro och kommunicera aktivt genom det. Detta motiverar en begransning i
enkatundersokningen dar endast kommuner som har en aktiv, officiell narvaro pa Youtube bor

undersokas.
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3. Teori

3.1 Neoinstitutionell teori

En viktig forutsattning for neoinstitutionell teori &r institutionalisering, vilket enligt Fredriksson
och Pallas (2011) gar ut pa att organisationer efterliknar varandra pa olika satt. Antingen genom
medvetna val som organisationer gor, eller helt enkla omedvetna handlingar. Fenomenet kallas
isomorphism och innebér att en organisation kommer att efterlikna andra organisationer inom
samma omrade och har samma forutsattningar (Hawley, 1981 i DiMaggio & Powell 1983).
Meyer och Rowan (1977) beskriver organisationer som bestaende av handlingar som utférs
medvetet eller omedvetet av organisationens medlemmar pa ett ceremoniellt eller ritualistiskt
sétt som “institutionaliserade myter”. De menar att for olika kategorier av organisationer finns
det olika forgivettagna regler som organisationerna maste forhalla sig till for att kunna uppfattas
av omgivningen som en legitim organisation. Dessa regler kan vara allt fran lagar faststallda av
riksdagen till asikter fran allmanheten eller forvantningar pa hur ett arbete ska utforas av en viss
yrkesgrupp (Meyer & Rowan, 1977).

DiMaggio och Powell (1983) beskriver tre processer dar institutionalisering uppstar: tvingande
processer, mimetiska processer eller normativa processer. De tvingande processerna kommer
ofta fran lagforfattande, men kan &ven uppsta av andra organisationers krav, och gor att
organisationer anpassar sig for att leva upp till dessa krav, ofta med hot om sanktioner eller
pafoljder om organisationen inte lever upp till dessa krav. Mimetiska processer uppstar i
organisationers osakerhet i sig sjalva, dar de efterliknar andra organisationer for att kunna
legitimera sig sjalva som organisation. Normativa processer uppstar inom organisationer som
arbetar inom olika professioner dar olika normer skapas av omvarldens forvantningar pa den
specifika kategorin av organisationer (DiMaggio & Powell, 1983). Detta ar forklaringen till
varfor organisationer &r uppbyggda och arbetar pa liknande satt. Enligt samma princip fungerar

aven kommunikationsarbetet inom organisationer.

3.1.1 Neoinstitutionellt perspektiv pa kommuners kommunikation pa Youtube

Genom att ta exempel ur olika organisationers kommunikationsdokument visar Fredriksson och
Pallas (2011) pa de likheter som finns emellan dessa dokument och menar att detta ar exempel
pa institutionalisering och att strategisk kommunikation ar ett resultat av institutionalisering.

Organisationer arbetar med strategisk kommunikation darfor att det finns forvantningar pa dem
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att gora det. (Fredriksson & Pallas, 2011). Genom att se pa kommunikationsarbete pa det har
sattet gar det att undersdka likheter mellan organisationers kommunikationsarbeten istallet for
att forsoka hitta unika arbetssatt som gor en organisation framgangsrik i sitt
kommunikationsarbete,  vilket har varit ett vanligt tillvdgagangssatt inom
kommunikationsforskning (Fredriksson & Pallas, 2011). Pa grund av institutionalisering
kommer liknande organisationer att gora pa ungefar samma satt, vilket inte nddvandigtvis beror
pa att ett visst forhallningssatt ar framgangsrikt, utan for att det forvantas av dem (Meyer &
Rowan, 1977). Darfor ar det intressant att undersdka likheterna mellan organisationer, istallet

for att forsoka hitta vad som skiljer dem at.

Kommuner har ett ansvar att vara Oppna och transparenta genom att arbeta efter
offentlighetsprincipen. Dessa krav kan forstas som en del i tvingande processer som namnts i
foregaende avsnitt. For att forsta de normativa processerna i en kommuns kommunikation kan
en undersfka kommunikators- eller informatorsyrket inom kommuner. Dar menar Fredriksson
och Pallas att det under de senaste artiondet har uppstatt en profession runt personer som arbetar
med kommunikation inom organisationer och det &r darfor stora delar av
kommunikationsinsatserna ser liknande ut (Fredriksson & Pallas, 2011). Samtidigt behdver
kommuner férhalla sig till en vald dar sociala medier har blivit allt mer centralt for
kommunikation. Eftersom forandringen har skett under kort tid gar det att forestalla sig att detta
lett till en osakerhet i organisationers kommunikation, vilket leder till att organisationer hamtar
tips och rad fran andra organisationer som de ser fungerar. Dar uppstar de mimetiska

processerna.

Kommuner &r organisationer och har precis som alla andra organisationer olika forgivettagna
regler att forhalla sig till. En kommun har ett antal lagar och férordningar som styr kommunens
arbete. De har ocksa att forhalla sig till sina medborgares krav pa service och tillganglighet
utdver det som star i lagen. Samtidigt kommer de ocksa att behdva forhalla sig till hur andra
kommuner arbetar, enligt de normer och oskrivna regler som finns kring kommuner. Darfor
kommer denna uppsats att fokuseras kring likheter hos de undersokta kommunernas

anvandning av Youtube, vilket kommer paverka resultatet.
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3.2 Principer for kommunikation

Fredriksson och Pallas driver aven forskningsprojektet Med l6psedeln som uppdrag, dar de
undersoker olika faktorer som paverkar myndigheters kommunikation (Fredriksson & Pallas,
2013). Inom ramen for det projektet har de publicerat en undersokning som forsoker svara pa
vilka principer som styr myndigheters kommunikation, utifran 6 grundprinciper (Fredriksson
& Pallas, 2013). Dessa principer beskriver varfér organisationer valjer att kommunicera och
bygger pa forskning av Boltanski och Thévenot (2006). De 6 principerna enligt Boltanski och
Thévenot dversatts av Fredriksson och Pallas till: kreativitets princip, traditionernas princip,
ryktbarhetens princip, det civilas princip, marknadens princip och produktionens princip
(Fredriksson & Pallas, 2013). | sin forskning undersdker Fredriksson och Pallas om dessa
principer gar att finna dven hos offentliga organisationer. De har darfor undersokt de
styrdokument som reglerar svenska offentliga organisationers kommunikation. De finner att
endast 4 av de 6 principerna ar ndrvarande i dokumenten (Fredriksson & Pallas, 2013).

Ryktbarhetens princip handlar kortfattat om hur en organisation vill uppfattas. De
organisationer som gett uttryck for den hér principen har formuleringar i sina styrdokument
som beskriver hur organisationen ska arbeta med sitt varumarke. Fredriksson och Pallas skriver
ocksa att en del av organisationerna knyter an arbetet med att synliggdra organisationens
varumarke med organisationens mojlighet att kunna uppfylla andra uppdrag eller att
organisationerna lagger vikt i att ha ett gott fortroende hos medborgare for att kunna arbeta med
paverkansarbete (Fredriksson & Pallas, 2013).

Offentliga organisationer &r enligt lag tvungna att arbeta efter de civilas principer eftersom
Regeringsformen (Riksdagsforvaltningen, u.d.) slar fast att offentligheten ska arbeta med
respekt for alla manniskors lika vérde, frihet och vardighet. Men det tar sig ocksa yttringar i
offentliga organisationers styrdokument for kommunikation. Fredriksson och Pallas skriver att
organisationerna vill strava efter transparens och att organisationernas kommunikation anvands
framst i medborgarnas och samhéllets intressen, det vill sdga, i syfte att sprida samhé&llsnyttig
information. De skriver ocksa att medier som tidningar och tv blir viktigare enligt dessa

principer och att journalistens roll framhalls som samhéllsnyttig (Fredriksson & Pallas, 2013).
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Marknadens princip handlar om konkurrens, pengar och vinstmaximering. Till skillnad fran att
kommunicera for att starka det egna varumarket och bilden av organisationen handlar den héar
principen om mer ren marknadsforing. Organisationens intressenter omnamns som kunder och
det blir viktigt att undersoka kundernas 6nskemal (Fredriksson & Pallas, 2013). Produktionens
princip  uttrycks i krav pa matbarhet, vilket kan bli  problematiskt i
kommunikationssammanhang, eftersom effekterna av kommunikation ofta ar svar att mata i
tydliga siffror. Fredriksson och Pallas menar att strategisk kommunikation anda é&r
kommunikation som vilar pa denna princip och beskriver kommunikation enligt denna princip
som en maskin. Organisationen jobbar for att ha tydligt fordelade ansvarsomraden och
kommunikation sker genom en tydlig process. Denna process inkluderar utvardering som en
viktig faktor for att kunna vinstmaximera effekterna av kommunikationen. Det blir ocksa viktigt
med méatbara kommunikationsmal som ska verka for att uppfylla organisationens dvergripande
vision (Fredriksson & Pallas, 2013).
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4. Metod

For att besvara uppsatsens syfte valdes enkatundersékning som metod. Enkéten gor det mojligt
att undersoka ett storre antal kommuner. Enkéater gor att det gar att hitta generella likheter
mellan kommunerna. Intervjuer hade varit det battre alternativet om syftet var att understka ett
mindre antal kommuner, till exempel en kommun per kommungrupp for att se om det finns
nagra markanta skillnader mellan kommuner beroende pa deras storlek. Intervjuer ar ocksa det
battre alternativet om kvalitativa metoder anvands. Denna uppsats ar alltsa framfor allt
kvantitativ, men har vissa kvalitativa inslag eftersom enkaten inneholl ett antal fritextfragor.

Detta beskrivs mer i avsnitt 4.5.

4.1 Strategiskt urval

Strategiskt urval definieras enligt Trost sahar:

”Denna metod gar kortfattat ut pa foljande principer: Forst véljer man ut ett antal
variabler eller karakteristika som dr av teoretisk betydelse. [...] Sedan man valt ut
ett antal variabler valjer man ut ett litet antal dar vardena eller egenskaperna ar
latt iakttagbara, dvs. synliga i register eller i mer konkret mening.” (Trost, 2012, s.
33)

Den forsta variabeln &r att respondenterna ska vara kommuner i Sverige. Sveriges kommuner
och landsting (SKL) har upprattat en lista 6ver Sveriges kommuner vilket anvands som
underlag for urvalet och finns beskriven i avsnitt 4.1.2. Ytterligare en variabel &r i denna
undersokning att kommunen i fraga ska ha ett registrerat konto pa Youtube. Genom att anvanda
SKL:s lista 6ver kommuner har information om Youtube-konto inhdmtats genom att besoka
kommunens hemsida for att underska om kommunen lankar till ett konto pa Youtube. Darefter
har en s6kning pa kommunens namn gjorts pa Youtube.com for att se om kommunen har ett
konto som inte finns lankad till hemsidan. I de fall kommunen varken angett officiellt Youtube-
konto pa sin hemsida och inget konto under kommunens namn far det antas att kommunen inte
har skapat ett konto pa Youtube. Dessa &r darfor inte en del av respondentgruppen. Sékningen
pa kommunernas hemsidor och Youtube.com genomfordes mellan den 13/2 och 20/2 2018.

Darefter kunde jag konstatera att 262 kommuner har ett konto registrerat pa Youtube.
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Kommuner som inte hade ett konto pa Youtube valdes bort darfor att undersokningar av dessa

inte kan besvara uppsatsens syfte och fragestallningar.

Ytterligare en variabel tillkom i undersékningen. Kommunerna skulle ha ett aktivt konto pa
Youtube. De kommuner som anvant Youtube mer sallan &n tva ganger det senaste aret arbetade
inte aktivt med plattformen och kan heller inte hjalpatill att besvara uppsatsens fragestallningar.
Trost (2012) forklarar att sa kallade “retrospektiva fragor” (Trost, 2012, s. 78) ska undvikas i
storsta mojliga man, eftersom de séllan besvarar hur en respondent upplevde en tidigare
situation, utan snarare beskriver hur respondenten upplever den tidigare situationen just nu.
Alltsa kunde kommunerna som tidigare har varit aktiva pa Youtube, men inte varit det pa ett
ars tid forklara sin anvandning av Youtube pa ett annat satt 4&n om de hade blivit tillfragade vid
den tidpunkt da de var aktiva pa Youtube. Pa grund av detta hade darfor kommuner som lagt

upp farre an tva klipp under ett ar valts bort.

4.1.1 Population och respondenter

Enkaéten riktade sig till kommunernas kommunikatérer eller annan administrativ personal som
ar ansvarig for kommunens konto pa Youtube. Enkaten skulle besvaras en gang per kommun
och svaren bor spegla kommunens arbete med sociala medier, snarare an den enskilda

tjanstemannens uppfattning i den man det &r mojligt.

Eftersom populationen efter strategiskt urval endast innehaller 262 kommuner gar det att skicka
ut enkaten till alla kommuner. Fler urval ur populationen behdvdes inte goras eftersom
populationen &r forhallandevis liten. Hos flera av kommunerna aterfanns kontaktuppgifter till
de tjansteman som var ansvariga for sociala medier och/eller Youtube och i dessa fall har
enkaten skickats direkt till ansvarig tjansteman. | de andra fallen har enkéten skickats till
kommunens kontaktcenter med en forfragan att vidarebefordras till den tjansteman som bast
kunde besvara enkaten. Eftersom enkéten syftar till att ta reda pa hur kommunen som institution
anvander sig av Youtube ar den tilltdnkta respondenten sjalva kommunen. Men eftersom en
kommun inte &r en fysisk person uppmanas kommunerna att hénvisa enkaten till den eller de
tjdnsteman inom kommunen som har bést insikt i hur kommunen anvéander sig av Youtube.

Vilken tjansteman som besvarar enkaten kan alltsd variera fran kommun till kommun.
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Kommunerna tillats ocksa fylla i enkaten tillsammans, i de fall dar det finns flera tjansteman

som kan bidra med information om kommunens arbete pa Youtube.

Problemen med det har tillvagagangsattet ar att det kan framsta som godtyckligt beroende pa
vilken tjansteman pa kommunen som besvarar enkaten. Dock skulle en kunna héavda att det &r
godtyckligt i vilket fall som helst, dven vid personliga enkéater skulle en situation kunna uppsta
dar ett enkatsvar besvarats av en annan person, eller att en respondent angivit medvetet felaktiga
uppgifter. Detta ar dock nagot som inte gar att kontrollera och for att en enkatundersokning ska
kunna anvandas maste en anta att respondenten besvarar enkéaten utefter basta formaga. For den
har undersokningens syfte far det alltsa antas att de som besvarat enkaten har god insyn i
kommunens arbete pd Youtube och darfor har besvarat enkaten utefter den enskilda
kommunens forutsattningar. For stérre kommuner hade det eventuellt varit fordelaktigt att
undersoka om svaren varierar, till exempel pa en kommun dér flera tjansteméan jobbar med
samma arbetsuppgifter. Men eftersom denna undersokning inte syftar till att undersoka
variationer inom en viss kommun, utan snarare att forsoka se generella tendenser hos

kommunerna i Sverige ar inte detta relevant.

4.1.2 Kommungruppsindelning

Sveriges kommuner och Landsting (Sveriges kommuner och Landsting, 2016) har delat upp
kommunerna i olika kategorier beroende pa invanarantal, pendlingsmdjligheter och avstand till
storstad. Denna definition anvands i undersokningen for att stimma av hur manga av
respondenterna som besvarat enkaten finns i varje kommungrupp. Om till exempel endast 1 av
21 kommuner i en viss kommungrupp besvarat enkaten kan svaren inte vara representativa for

hela gruppen.

Sveriges kommuner och landstings kommungruppsindelning 2017
Huvudgrupp Kommungrupp Kort definition Antal
A. Storstader Al. Storstader Minst 200 000 invanare 3
och storstadsnéra i kommunens storsta tatort
kommuner A2. Pendlingskommun | Minst 40 % utpendling till 43
néra storstad storstad eller storstadsnéra
kommun
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B. Storre stader B3. Stdrre stad Minst 40 000 och mindre &n 21
och kommuner 200 000 invanare i kommunens
nara storre stad storsta tatort
B4. Pendlingskommun | Minst 40 % utpendling till 52
nara storre stad stOrre stad
B5. Mindre &n 40 % utpendling till | 35
Lagpendlingskommun | storre stad
nara storre stad
C. Mindre stader/ C6. Mindre stad/tatort | Minst 15 000 och mindre &n 29
tatorter och 40 000 invanare i kommunens
landsbygdskommuner storsta tatort
C7. Pendlingskommun | Minst 30 % ut- eller inpendling | 52
nara mindre stad/tatort | till mindre stad/tatort
Cs. Mindre an 15 000 invanare i 40
Landsbygdskommun kommunens storsta tatort, lagt
pendlingsmonster
Co. Landsbygdskommun med minst | 15
Landsbygdskommun tva kriterier for besoksnaring,

med bestksnéring

dvs. antal gastnétter,
omsattning inom
detaljhandel/hotell/restaurang i

forhallande till invanarantalet

Figur 1 Kommungruppsindelning (Sveriges kommuner och Landsting, 2016, s. 7)

Kommungrupp | Antal kommuner med konton pa Youtube | %
Al 3/3 100%
A2 42143 98%
B3 21/21 100%
B4 44/52 85%
BS 33/35 94%
C6 29/29 100%
C7 44/52 85%
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C8 32/40 80%
C9 14/15 93%
Totalt 262/290 90%

Figur 2 Antal kommuner med registrerade konton pa Youtube efter kommungrupp

Figur 2 visar att kommungrupperna B4, C7 och C8 skiljer sig mest fran 6vriga kommungrupper
genom att antalet kommuner med registrerade konton ar mindre. Efter att uppgifter om
kommuner som anvénder Youtube samlats in kan det konstaterats att i februari 2018 har 90%
av Sveriges kommuner ett konto registrerat pa Youtube. Dessa 262 kommuner utgor darfor

undersokningens objekt.

4.2 Utformning av enkaten

Enligt Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Towns och Wangnerud (2017) &r det bé&sta sattet att
formulera fragor att hitta tidigare forskning som har genomfort liknande undersokningar. Detta
gor fragorna beprovade och dessutom kan resultaten jamforas med tidigare forskning
(Esaiasson m.fl., 2017, s. 250). Da denna undersokning handlar om hur kommuner anvander
Youtube har tyvarr inga liknande undersokningar hittats. Istallet har fragorna baserats pa
undersokningen som Fredriksson och Pallas (2013) genomfért av offentliga organisationers
styrdokument. Vidare skriver Esaiasson et al. att fragorna bor testas innan de skickas ut
(Esaiasson m.fl., 2017). Initialt skickades en forfragan ut till medstudenter pd kommunikators-
programmet om att testa fragorna varpa synpunkter pa enkatformularet samlades in genom en

Facebook-trad och nodvéandiga andringar genomférdes.

Varfor valjer kommunerna | Varfor har ni valt att anvanda Youtube?
att anvanda Youtube som
verktyg for extern

kommunikation?

Vilka budskap vill Vilka syften finns bakom innehallet i filmerna ni

kommunerna na ut med publicerar pa Youtube?

"
genom Youtuber Vilka andra syften ligger bakom innehallet i era filmer pa

Youtube?
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Vilka budskap eller vardeord vill ni kommunicera via era

filmer pa Youtube?

Hur jobbar kommunerna
strategiskt med Youtube i sin

externa kommunikation?

Vilka av foljande mal ar viktiga for er kommuns

anvéandning av Youtube?

Har ni nagot dokument som reglerar hur kommunen ska
kommunicera pa sociala medier? Om ja: Hur regleras
Youtube i ert regelverk for kommunikation via sociala

medier?

Har kommunen nagon kommunikationsplan som
innefattar Youtube? Om ja: Hur arbetar ni for att uppfylla

malen i kommunikationsplanen genom Youtube?

Hur arbetar kommunerna
for att na sina malgrupper

med Youtube?

Vilka andra sociala medier anvander er kommun?

Delar ni era Youtubeklipp i era andra sociala medier?

Hur upplever ni responsen pa era Youtubeklipp?

Hur hanterar ni den respons ni far?

Vilka & era malgrupper nar ni kommunicerar via

Youtube?

Hur anpassar ni de filmer ni lagger upp till era olika

malgrupper?

Figur 3 Fragorna uppdelade efter uppsatsens fragestéllningar

Figur 3 visar hur enkatens fragor beror uppsatsens fragestéllningar. Dessa fragor fick sedan

utgdra grunden infor utformningen av enkéten. Enkaten finns &ven bifogad som bilaga 2.

Eftersom jag inte vill stalla allt for ledande fragor till kommunerna utgérs en stor del av fragorna

av fritextsvar dar kommunerna kan svara i sina egna ord. Riskerna med detta ar att det kan bli

ett allt for stort material som kan vara svart att tolka (Trost, 2012). Dock ar populationen for

denna undersokning redan valdigt avgransad och darfor togs beslutet att behalla en del 6ppna

fragor.

4.2.1 Bakgrundsfragor

Kommunerna fick borja med att svara pa vilken kommun de svarar for. Detta gjordes for att

kunna kontrollera vilka av kommunerna som besvarat enkaten. For att ytterligare avgransa
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studien stalldes fragan om kommunen har ett aktivt konto pa Youtube. Detta innebar att
kommunen det senaste aret har lagt upp minst tva klipp pa kanalen. Detta inte speciellt hog
aktivitet i jamforelse med stora Youtubers som ibland lagger upp flera filmer i veckan, men
eftersom kommuner och offentlig verksamhet har betydligt langre beslutsstrackor gar det inte
att jamfora kommuner med en vanlig Youtube-kanal. Darfor beslutas for denna uppsats att en
minimiaktivitet pa tva klipp om aret maste vara gransen for att en kommun raknas som aktiva

pa Youtube i detta sammanhang.

4.2.2 Youtube, sociala medier och malgrupper

Eftersom det blev tydligt att en styrka bakom Youtube ur marknadsforingssynpunkt ar
mojligheten att kunna dela innehallet i andra kanaler, som till exempel andra sociala medier
(Waters & Jones, 2011) tillfragades kommunerna om vilka andra sociala medier de har

registrerade konton pa, samt om de delar innehallet i nagot av de sociala medierna.

Kommunens malgrupp kan se olika ut, beroende pa vilket syfte de har med att kommunicera.
Det dr ocksa vardefullt att undersoka malgrupper eller intressenter for att ta reda pa om
kommunen anvander Youtube primart internt eller externt. Detta ar dock en flytande linje,
vilket gor att det inte &r helt enkelt att beskriva kommunikation som intern eller extern
(Falkheimer & Heide, 2014), men det ger en fingervisning pa hur kommunen ser pa sin
malgrupp. De potentiella malgrupperna for kommuner kan vara allt fran de egna medarbetarna,
till kommunens medborgare, foretag i kommunen eller ménniskor eller féretag som kommunen
vill ska flytta sin verksamhet till kommunen. Kommunen fick ocksa beskriva i en fritextfraga
hur de arbetar for att anpassa innehallet pd Youtube till sina malgrupper. Fritextsvar valdes
darfor att det finns manga olika sétt att arbeta med malgruppers nskemal och forvantningar.

For att kunna ta reda pa spridning och respons ar det nastan lattast att ta fram metadata fran
kommunernas Facebook, Twitter och Youtube-kanaler. Men eftersom detta inte ar fokus for
denna uppsats och istallet kommer att behandla kommunernas egna upplevelser av Youtube far
fragorna istéllet riktas till hur kommunerna sjalva upplever att de far spridning och respons pa
sina klipp. Denna formuleras om en flervalsfraga dar kommunerna far svara pa om de upplever
responsen som mycket positiv, ganska positiv, varken positiv eller negativ, ganska negativ,

mycket negativ eller om de inte upplevt nagon respons 6verhuvudtaget.
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4.2.3 Syftet med Youtube

Ett viktigt uppdrag som kommuner har som offentliga aktorer ar att varna om demokratiska
varden och dar kan sociala media komma att vara ett hjalpmedel (Lidén & Larsson, 2016). En
annan orsak till att anvénda sociala medier &r for att starka kommunens varumarke (Waters &
Jones, 2011). Men kommunerna kan ocksa ha andra syften med att anvanda Youtube och darfor
fick kommunerna svara pa vilka mal de ansag vara viktiga med Youtube. Frigan ”Kommunen
har ndgon ging lagt upp...” formulerades som en flervalsfraga med fem svarsalternativ fran
“har aldrig lagt upp” till alla eller nistan alla av vara filmer” i syftet att ta reda pa syftet med
Youtube. Fragan efterféljdes av en fritextfraga dar kommunerna kunde fylla i om de hade andra
syften som inte tagits upp i foregaende fraga.

4.2.3 Varfor anvdnder kommunen Youtube
Fragan om varfér kommunen anvéander Youtube finns med i fragestallningarna till den har
undersokningen och andrades inte i enk&tundersokningen. Istéllet uppmanades kommunerna

sjalva formulera ett resonemang kring varfor de valt att anvanda Youtube.

4.2.4 Strategisk kommunikation

Strategisk kommunikation a kommunikation som syftar till att uppfylla organisationens
overgripande mal och vision (Falkheimer & Heide, 2011, s. 13). Flera forskare har papekat
vikten av att organisationer behover ha tydliga riktlinjer innan de ger sig ut pa sociala medier
(Falkheimer & Heide, 2014; G. F. Khan m.fl., 2014) och darfor stalls ett antal fragor kring vilka
strategiska dokument som finns pa plats hos kommunen kopplade till deras nérvaro pa Youtube.
Dessa fragor formulerades som fritextfragor, eftersom fragorna annars skulle bli allt for
ledande. Har kan kommunerna sjalva utveckla ett resonemang kring fragan. Den forsta fragan
var "Har er kommun en kommunikationspolicy som innefattar Youtube?”. Fragan kunde
besvaras med Ja eller Nej och efterfoljdes av en fritextfraga dar kommunen ombads skriva hur
Youtube regleras i kommunikationsplanen. Likasa ombads kommunen svara pa om kommunen
har en plan for kommunikation som efterfoljdes av en fritextfraga dar kommunen ombads

beskriva hur de anvander Youtube for att uppfylla malen i kommunikationsplanen.

Har formulerades ocksa en fraga kring vilka mal kommunen ser som viktiga i samband med att

de lagger upp filmer pa Youtube. Enligt Fredriksson och Pallas finns fyra principer narvarande
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I offentliga organisationers kommunikationsdokument (Fredriksson & Pallas, 2013). Dessa
principer gar att specificera till fragor som ror anledningar att kommunicera pa Youtube.
Eftersom Fredriksson och Pallas redan kommit fram till att de olika principerna finns
narvarande i offentliga organisationers kommunikationsdokument kommer jag inte undersoka
om de aterfinns i kommunerna. Istéllet har jag omformulerat innebdrden av principerna till
stallningstaganden som principerna kan spegla. Dessutom kommer fragan om “Viktiga mal

med Youtube”.

Att filmerna visar kommunens goda sidor Ryktbarhetens principer
Att filmerna gor att manniskor far en béttre
syn pa kommunen

Att filmerna far manga visningar, delningar

eller "likes"

Att filmerna sprider demokratiska De civilas principer
varderingar
Att filmerna sprider information om lagar

och regler

Att filmerna dkar inflyttningen till Marknadens principer
kommunen

Att filmerna okar tillvéxten i kommunen
Att filmerna lever upp till medborgarnas

onskemal

Att filmerna lever upp till de krav Produktionens principer
kommunen stallt pa den egna
kommunikationen

Att filmernas paverkan pa malgruppen
tydligt gar att méata

Att filmerna bidrar till att uppfylla

kommunens évergripande

kommunikationsstrategi

Figur 4 Fragor efter principer fér kommunikation
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Figur 4 beskriver hur fragorna ar uppdelade efter principerna for kommunikation. Kommunerna
fick ta stallning till vilka av dessa mal var viktiga i deras kommunikation pa Youtube.
Alternativen var helt oviktigt, ganska oviktigt, varken viktigt eller oviktigt, ganska viktigt eller
mycket viktigt. Har fanns ett alternativ att svara vet ej/har inte tagit stallning eftersom detta ar
pastaenden som kommunen kanske aldrig funderat 6ver, men anda inte tycker &r helt oviktiga.
Dessa tva fragor syftade till att ringa in varfor kommunerna véljer att kommunicera via

Youtube, samt ocksa vilka typer av filmer som kommunerna lagger upp.

4.3 Bortfallsanalys

Vissa kommuner har svarat att de haft problem med att fylla i enkéaten. Tydligen har vissa svar
forsvunnit ur enkéten vid vissa tillfallen. Detta verkar vara ett problem med Google forms och
tyvarr inte nagot som gar att andra i efterhand. Detta marks framfor allt i svaren “Viktiga mal
med Youtube”. Detta kan ocksa ha gjort att flera kommuner valt att inte besvara enkéten, eller

att de uppfattat att de besvarat enkéten trots att svaren fallit bort.

Kommungrupp | Antal kommuner Antal svar %

med konton pa

Youtube
Al 3 2 66,7%
A2 42 30 71,4%
B3 21 15 71,4%
B4 44 30 68,2%
B5 33 22 66,7%
C6 29 22 75,9%
C7 44 33 75,0%
Cs8 32 19 59,4%
C9 14 11 78,6%
Totalt 290 184 63,4%

Figur 5 Antal svar i varje kommungrupp

Figur 5 visar att den totala svarsfrekvensen ligger pa 63.4%. Hogst svarsfrekvens bland

kommungrupperna var C9. Daremot har kommungrupp Al endast 3 stader. Stockholms stad
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svarade via mail att de garna ville delta i undersdkningen, men ville hellre svara pa fragorna
over telefon. Eftersom denna uppsats anvander enkat som metod sa var detta tyvarr inte mojligt
och darfor ar svarsfrekvensen i kommungrupp Al lag. Svarsfrekvensen var lagst i
kommungrupp C8, men dven B5 och B4 har nagot lagre svarsfrekvens. B4 och C8 var dven
bland de kommungrupper dar flest kommuner inte hade ett registrerat konto pa Youtube, vilket
redovisades i tidigare avsnitt.

Helsingborgs kommun inkom inte med svar i tid, men fick efter begdran l&mna in svar vid
senare tillfalle. Kommunerna Haparanda och Tranemo har Iamnat tva svar. | dessa fall har de
senaste svaret raknats med i undersokningen och det forsta svaret har raderats. Darfor att jag

tolkar det som om kommunen har dndrat sina svar under svarstiden.

4.5 Kvalitativ och kvantitativ metod

Uppsatsen anvander kvantitativa metoder med vissa kvalitativa inslag. De kvantitativa delarna
bestar i redovisning av hur manga av kommunerna som svarat pa ett visst satt pa en viss fraga.

Svaren redovisas i procent i tabeller och diagram.

For att gora fritextsvaren lattare att hantera har svaren fargkodats och liknande svar har fatt
samma farg. Detta innebédr att liknande svar har identifierats och sedan har svaren
sammanfattats. Pa sa satt har fritextsvaren kvantivfierats. Till exempel har meningar som “vi
anvander Youtube som lagringsplats” och “vi anvander Youtube som bibliotek dar vi laddar
upp vara filmer” kategoriserats som liknande svar. Sedan har fritextsvaren sammanfattats och
exempel fran citat har infogats. Fritextsvaren har ocksa analyserats med VVoyant Tools (”’Voyant
Tools”, 2018). Detta dr ett program som kanner av vilka ord som férekommer oftast och skapar
en bild dar ord som férekommer ofta upptrader storre &n ord som forekommer mindre ofta. Ord
som och, att och men ignoreras av programmet. Dessa visualiseringar har infogats under

beskrivningen av fritextsvaren.

4.6 Sammanfattning

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur kommuner anvénder Youtube. Efter denna
genomgang av forskning har det visat sig att en av styrkorna med att anvanda Youtube for
organisationer ar att innehallet gar att dela i olika kanaler och pa sa satt enkelt gar att sprida
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som marknadsforing (Waters & Jones, 2011). Detta blir intressant i fragan om kommunerna
framst anvander Youtube som ett externt konto, eller som ett verktyg i den interna
organisationen. Granserna mellan intern och extern kommunikation &r i sociala medier svar att
definiera (Falkheimer & Heide, 2014), och darfor &r det intressant att understka vilka
malgrupper som kommunerna forsoker na genom Youtube och hur de jobbar for att anpassa
innehallet till dessa malgrupper.

Det bakomliggande syftet eller budskapen hos kommunernas anvandning av Youtube behdver
ocksa undersokas. En kommun kan anvanda Youtube i arbetet med att varna om demokratiska
varden (Lidén & Larsson, 2016), men de kan ocksa syfta till att starka sitt eget varumarke
genom att visa upp positiva bilder av kommunen (Waters & Jones, 2011). Detta tar oss in pa
fragan om hur kommunerna arbetar strategiskt genom Youtube, eftersom flera forskare har
havdat vikten av att organisationer har tydliga strategier for kommunikation via sociala medier.
(Falkheimer & Heide, 2014; G. F. Khan m.fl., 2014).
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5. Analys och resultat
5.1 Aktivitet pa Youtube

For att kunna genomfora studien stalldes kravet att kommunen skulle ha lagt upp minst tva
filmer det senaste aret. Tabell 1 visar att 154 kommuner svarade att de hade lagt upp mer &n
tva filmer det senaste aret.

Har er kommun ett aktivt konto pa Antal %
Youtube?

Ja 154 82,2%
Nej 31 16,8%
Totalt 185 100%

Tabell 1. Antal svarande som angett att de lagt upp minst tva filmer det senaste aret jamfort med de som lagt upp mindre an
tva filmer det senaste aret.

Kommungrupp | Antal svar | Aktiva pa % Ej aktiva pa | %
Youtube Youtube
Al 2 2 100% 0 0%
A2 30 25 83,3% 5 16,7%
B3 15 14 93,3% 1 6,7%
B4 30 21 70% 9 30%
B5 22 21 95,5% 1 4,5%
C6 22 22 100% 0 0%
C7 33 27 81,8% 6 18,2%
C8 19 15 78,9% 4 21,1%
C9 11 8 72,7% 3 27,3%

Tabell 2. Antal aktiva respektive ej aktiva konton pa Youtube efter kommungrupp.

Tabell 2 visar hur manga som angett att de har ett aktivt konto respektive inte har ett aktivt pa
Youtube uppdelat efter kommungrupp. | kommungrupp Al och C6 har alla svarande angett att
de har ett aktivt konto pa Youtube. Overlagset lagst andel aktiva konton p& Youtube har
kommungrupp B4. Denna kommungrupp hade aven lagst antal registrerade konton pa Youtube,

och &r dessutom en av de kommungrupperna med lagst svarsfrekvens.
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Varfor ar kommunen inte aktiv pa Youtube?

Inte aktuellt det senaste aret
Anvénder andra kanaler
Saknar syfte

Inget beslut taget

Andra prioriteringar

Ej angett

Brist pa kompetens

Brist pa ekonomiska resurser

Brist pa tid

m Antal

[ S

I ©

I 5

I 3
I 17

Figur 6. Orsaker till att inte vara aktiv pa Youtube. Observera att figuren visar absoluta tal.

De 31 kommuner som svarade nej pa fragan fick lamna skal till varfor de inte har varit aktiva.

Figur 6 visar att den vanligaste orsaken var brist pa tid (17), brist pa kompetens (5) och brist pa

ekonomiska resurser (3). En stor del av kommunerna har inte angett orsak (9). Eftersom dessa

inte kan besvara uppsatsens syfte kommer jag inte att ga in pa dessa siffror mer &n sahar.

5.2 Andra sociala medier

Pinterest
Flickr
Tumblr
LinkedIn
Vimeo
Snapchat
Blogg
Instagram

Twitter

Andra sociala medier

Facebook

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Figur 7. Andra sociala medier.



Figur 7 visar att alla kommuner som anvénder Youtube uppger att de &ven anvander Facebook.
Dérefter ar Instagram mest populart foljt av Twitter. Facebook &r det mest populéra sociala
mediet idag, tatt foljt av Instagram. Detta stimmer 6verens med den statistik som 1S presenterat
(IS Internetstiftelsen i Sverige, 2017).

Delar ni era filmer i andra sociala medier?

= Ja = Nej

Figur 8. Delar ni era filmer i andra sociala medier?

Figur 8 visar att en overvaldigande majoritet sprider delar sina filmer pa fler kanaler an
Youtube.

5.3 Respons

Kommunerna ombads svara pa hur ofta de upplevde positiv respektive negativ respons i
samband med att de laddar upp filmer pd Youtube. Respons kunde inkomma i form av
kommentarer pa Youtube eller andra sociala medier. Respons kunde ocksa inkomma till

kommunen genom mail, telefon eller brev.
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Hur upplever ni responsen pa era Youtubeklipp?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

5. m4, m3 m2 w1l Haraldrig upplevt

Figur 9. 1 innebar Upplever valdigt séllan och 5 innebar Upplever oftast.

Det Figur 9 visar ar att bade positiv och negativ respons upplevs sallan eller aldrig av
kommunerna. 59 kommuner (38%) svarade att de upplever positiv respons oftast eller ganska
ofta. 112 kommuner (73%) svarade att de aldrig upplever negativ respons eller att de upplever
negativ respons valdigt sallan. Den respons som kommuner far verkar oftare vara positiv an

negativ.

5.3.1 Hur hanterar ni den respons ni far?
Flera kommuner svarar att de anvéander Youtube som ett arkiv dar filmer laggs upp for att sedan
kunna delas i andra kanaler. En del kommuner anvander endast Youtube for att kunna visa

fullmaktigesammantraden live. En kommun skriver:

Vi har stingt av kommentarsfunktionen pa Youtube och hanterar dialog i andra
kanaler. Alla filmer som gors i kommunen lagras i nulaget pa Youtube och lankas
till fran andra kanaler sdsom var webbplats eller Facebooksida, darfor kan
responsen pa respektive film skilja sig valdigt mycket. Det kan vara
rekryteringsfilmer eller filmer om hur vi arbetar med snoréjning eller filmer fran
livesandningen av kommunfullmaktige. Sa responsen varierar naturligtvis mycket
mellan de olika typerna av film. Det kanske bor tillaggas att vi inte jobbar aktivt

med YouTube som kanal, utan mer som lagringsplats.” citat ur fritextsvaren.

Flera av de kommuner som anvander plattformen som arkiv eller for livestreaming uppger att

de inte tar emot mycket respons och vissa av dem har valt att stdnga av mojligheten att lamna
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kommentarer under Klippen. Istéllet bemd&ter kommunerna respons i den kanal de valt att dela
inlagget i. Facebook aterkommer i flera av svaren som den kanal dar mest respons dyker upp

aven bland de som anvander Youtube pa ett annat sétt och som har kvar mojligheten att lamna

kommentarer under klippen pa Youtube.

Kommunerna uppger att de forsoker besvara kommentarer i den man det & mojligt och
relevant. Positiv respons verkar inte behéva mycket bemodtande, medan negativ respons och

fragor bemots av kommunerna. Krankande kommentarer tas bort, eftersom de strider mot lagen.

”Som i alla andra kanaler, vi bedémer responsen och svarar/bemoter vid behov.
Vid krankningar skarmdumpar vi, arkiverar och meddelar personen som skrivit det

krankande att vi kommer att ta bort kommentaren fran mediet.” citat ur

fritextsvaren
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Figur 10. Visualisering av kommunens fritextsvar om respons.

Figur 10 visar en visualisering av hur kommunerna har svarat. Ord som férekommer ofta visas
storre an ord som forekommer mer séllan. Facebook forekommer ofta i texten och manga
kommuner uppger att det ar framfor allt genom Facebook som de svarar pa kommentarer.

Fragor forekommer ocksa ofta. Flera av kommunerna uppger att de interagerar med personer

som stallt fragor.
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5.4 Malgrupper

Vilka ar era malgrupper nar ni kommunicerar via Youtube?

Ovrigt

Potentiella medarbetare
Staten

Landsting

Andra kommuner
Kommunens medarbetare
Foretag utanfér kommunen
Foretag i kommunen
Potentiella invanare
Kommunens invanare

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Figur 11. Vilka ar era malgrupper?

Figur 11 visar att den absolut vanligaste malgruppen ar kommunens egna invanare. Efter det
forsoker kommunerna na ut till potentiella invanare och till kommunens medarbetare. Endast
tre kommuner har angett staten, landsting och potentiella medarbetare. Kommunernas egna
invanare och potentiella invanare ar externa malgrupper och kommunens medarbetare &ar en
intern malgrupp. | kategorin Ovrigt har vissa kommuner svarat att de endast anvander Youtube
som lagringsplats eller att de inte kommunicerar via Youtube. Andra svar under Ovrigt &r
foreningar och organisationer, elever, returinformation, att det varierar beroende pa vilken film
de lagger ut, rekrytering, turister, fortroendevalda/politiker, unga som star infor yrkesval,

sametinget, prioriterade omraden och generation z.

5.4.1 Hur arbetar ni for att malgruppsanpassa innehallet pa Youtube?

Kommunerna uppger att de arbetar fram strategier for hur de ska kommunicera via Youtube
och att detta ar en del av malgruppsanpassningen. Kommunerna arbetar ocksa med innehallet i
filmerna och anpassar det till malgruppen. De uppger ocksa att det &r viktigt att filmerna har ett
tydligt syfte for att kunna na ratt malgrupp. Tydliga budskap, en speciell ton och en tydlig
avsandare namns ocksa som viktigt for att anpassa innehallet till malgruppen. Kommunerna
uppger att de anvénder sig av sin egna grafiska profil for att tydligt visa vem som &r avsédndaren

i filmerna.



"Vi &r noga med alla filmer foljer var grafiska profil for trovardighet. Annars
arbetar vi framst med innehallet i filmerna fér att malgruppsanpassa, mycket kring

manuset och bilderna. ” ur fritextsvaren.

Kommunerna tar ocksa upp delningen i andra kanaler som viktiga malgruppsanpassningar.
Kommunerna uppger att de malgruppsanpassar nar de delar filmerna i andra sociala medier
eftersom de vet ungefar vem som befinner sig pa vilken plattform. Till exempel anpassas filmer
som ska laggas ut pa LinkedIn efter den malgrupp som kommunen vet befinner sig déar. En del
kommuner arbetar med olika teman pa filmerna. Andra kommuner arbetar med att méata statistik
fran Google eller Facebook. Vissa kommuner anvéander Youtube i samband med specifika
kommunikationsinsatser dar de redan har arbetat fram en malgrupp utifran en
kommunikationsplan. Andra kommuner svarar att de inte arbetar med malgruppsanpassning
eller att deras filmer & mer generella och ténkta att kunna ses av vem som helst. En del
kommuner uppger att de har olika kanaler for olika delar av kommunen. Till exempel kan en
skola eller stadsdelsforvaltning ha en egen kanal pa Youtube. Vissa kommuner beskriver ocksa

specifika malgrupper och vad de vill visa for dessa malgrupper.

”Det ar inte malgrupperna som avgor innehallet. Det ar innehallet som avgor om
det ska ga via Youtube for att nd lamplig malgrupp. Alltsa budskapet syfte och mal.
Varfér ska vi kommunicera, vad ska vi kommunicera, och med vilka ska vi
kommunciera. Vad anvander vi da for kanaler? Malgrupperna avgor vilka kanalval
vi gor. Ibland ar det da Youtube som anvands, aven om vi i nasta steg anvander

Youtubes funktioner for att badda in i andra kanaler.” ur fritextsvaren.

Vi forsoker vara sa generella som majligt sa att filmer gar att anvanda i flera

sammanhang. ” ur fritextsvaren.

Vi har tva kanaler, den ena med mer inflyttarfokus och da mer filmer om hur det
ar att bo och leva hér. I den andra kanalen riktar vi oss till ungdomar éverlag och

yngre nyanlénda. ” ur fritextsvaren.

“Tidigare har vi arbetat mycket med att hoja stoltheten hos vara kommuninvanare,
men ocksa for att skapa intresse hos andra éver att var kommun ar en kommun dar

mycket hander. Och skapa mansklighet och positiva kanslor. Vi har arbetat mycket
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med att ha kommuninvanare och medarbetare i bild for att skapa igenkanning och
fanga intresse. Manga vill se for att se om de kénner igen nagon. ” ur fritextsvaren.

”| vara huvudkanaler i sociala medier forsoker vi ha ett direkt, och ibland lite mer
personligt, tilltal. Vissa filmer har en smalare, exempelvis internt, malgrupp och
nar tittarna genom exempelvis inbaddning pa intranatet. Sadana filmer kan forstas
ha ett lite annat tilltal. T ex genom att mer fackuttryck och yrkesjargong kan fa vara

kvar.” ur fritextsvaren.

En del kommuner uppger som svar pa denna fraga att Youtube inte &r den framsta kanalen for
kommunen. Aven har poangterar kommunerna att Youtube framst ar en lagringsplats. Istallet
sker kommunikationen i andra kanaler. Flera av de kommuner som vaéljer att dela innehallet pa
Facebook anvénder sig av Facebooks sponsrade inlagg eller riktade annonser for att na specifika

malgrupper.

"Mycket film vi ldgger ut externt sker pd Facebook. Ddr vi helt enkelt far mojlighet
att ta del av den statistik som FB erbjuder nar man laddar upp via dem och inte

externa videotjinster som Youtube och Vimeo.” ur fritextsvaren.

"Via sjdlva innehdllet i filmerna, samt en viss grad av beskrivning och taggning.
Kampanjer for oss drivs vanligtvis via sponsrade inlagg pa FB. Da driver vi t.ex.
trafik till webbsidor. 1 dessa sammanhang sponsrar vi inldagg mot skapade
malgrupper, utdver att vi &ven kommunicerar mot alla medborgare.
Annonseringsbudkap far inte ligga helt "morkt”, utan budskapen ska kunna finnas

pa vara tidslinjer, i vart FB-flode. ” ur fritextsvaren.

Figur 12 visar en visualisering av fritextsvaren pa fragan efter att orden malgrupp,
malgruppsanpassa och deras olika bojningar har tagits bort. Aven har finns Facebook med som
ett ord som anvands ofta. Medarbetare och invdnare anvands ocksa ofta som specifika
malgrupper som kommunerna forséker na. Syfte och innehallet dr ocksa vanligt forekommande

och kommunerna beskriver att de arbetar med dessa pa olika stt.
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Figur 12. Visualisering av fritextsvaren pa frdgan om malgruppsanpassning

5.5 Syftet med Youtube
Syftet med Youtube
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Figur 13. Syftet med Youtube.

Figur 13 visar att ndstan 90% av kommunerna har minst en till néstan alla filmer som syftar till
att fa folk att flytta till kommunen. Detta syfte kan alltsd ocksa raknas till de mer vanligt
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forekommande i kommunernas filmer. Mer dan 50% av kommunerna har flera, manga eller
nastan alla av sina filmer som har syftet att sprida information om ett visst projekt. Over 80%
av kommunerna har atminstone en film med detta syfte. Mer an 50% av kommunerna har flera,
manga eller nastan alla filmer med syftet att fa folk att vilja arbeta i kommunen. Och 6ver 80%
av kommunerna har dtminstone en film med detta syfte. Att sprida information om ett visst
projekt och att fa folk att vilja arbeta i kommunen verkar alltsa vara vanliga filmer bland

kommunerna.

Filmer som syftar till att fa foretag att utveckla sin verksamhet i kommunen har mer an 60% av
kommunerna nagon gang lagt upp. Mer &n 60% av kommunerna har ocksa nagon gang lagt upp
filmer som syftar till att starta dialog med medborgarna. Filmer som syftar till att visa upp hur
medborgarna lever i kommunen har mer &n 70% av kommunerna nagon gang lagt upp och mer
an 60% av kommunerna har nagon gang lagt upp en film som syftar till att informera om viktiga
samhallsférandringar. Dock har mindre dan 30% av kommunerna lagt upp flera, manga eller
flest filmer med nagot av dessa syften. De verkar vara vanligt forekommande, men laggs inte
upp speciellt ofta. Mest ovanligt ar det att lagga upp filmer som syftar till att fa personer att

vilja bedriva studier i kommunen.

Malgrupp/flytta till kommunen

Flytta till kommunen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m Kommunens invanare Potentiella invanare = Kommunens medarbetare
mpotentiella medarbetare ~ m Féretag i kommunen m Foretag utanfor kommunen
m Landsting m Staten movrigt

Figur 14. Hur kommuner som angett att ett viktigt syfte ar att fa folk att flytta till kommunen har angett vilka malgrupper som
ar viktiga.
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Figur 14 visar hur de kommuner som lagt upp en film med syftet att fa personer att flytta till
kommunen har angett vilka malgrupper de riktar sig till, jamfort med den totala populationen.
Resultaten skiljer sig inte mycket fran den totala populationen. Daremot har de som lagt upp
filmer i syfte att fa personer att flytta till kommunen i nagot hogre grad angett potentiella
invanare som sin malgrupp. Bada tabellerna visar att den vanligaste malgruppen ar kommunens
egna invanare. Det kan da diskuteras varfor kommunerna oftast har publicerat filmer som ska
fa folk att flytta till kommunen, nar den vanligaste malgruppen ar personer som redan bor i

kommunen.

5.5.1 Finns det andra syften ligger bakom innehallet i era filmer pa Youtube?

"Genom att producera vilgjorda filmer hojer det statusen som en modern och
professionell organisation. Ser filmerna ut som skit betraktas vi som skit.” ur

fritextsvaren.

Det var frivilligt for kommunerna att fylla i denna fraga. Syftet med fragan var att ta reda pa
om flera kommuner har ett gemensamt syfte som inte fanns med som val i tidigare fraga. Ocksa
har har ett par kommuner angett att de enbart anvander Youtube som lagringsplats for filmer
eller for att livesdnda kommunens fullméktigemdéten. En kommun namner livesdndningen som

en tjanst till medborgare som vill ta del av debatten i kommunfullmaktige.

Andra syften som dyker upp &r att kommunerna vill att filmerna ska skapa stolthet bland

kommuninvanarna eller de som arbetar i kommunen och visa upp dem pa ett positivt satt.

“Skapa stolthet och gemenskap. Fa kommuninvanare att betrakta sin hemkommun
lite "utifran”. Det har fungerat bra. Vi vill ocksa manskliggéra kommunen genom
att visa upp kanslor och arbetsgladje. Vi ar vara medarbetare och vill lyfta fram
dem. Framst vill vi lyfta dem som arbetar ytterst mot kund, istéllet for att 1ata chefer
komma till tals. Déar finns det andra medier for. Vi vill ocksa skapa intresse kring

nyttig information som annars passerar mdanga, t ex vara bokslut.” ur fritextsvaren.

Informationsfilmer med instruktioner eller information om kommunens verksamhet &r ocksa
nagot som verkar vanligt forekommande bland svaren. Dessutom namns foraldrar som en

malgrupp dar filmer om skolorna i kommunerna verkar vara viktiga. Kommunerna vill ocksa
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att filmerna ska starka kommunens varumarke och 6ka turismen. Flera kommuner skriver att
de har anvant Youtube i samband med en kampanj eller ett speciellt evenemang. Flera
kommuner skriver ocksa att de satsar pa att bli battre pa att gora film genom Youtube. Ett fatal
kommuner lyfter fram 6vriga informationsspridande insatser sa som kriskommunikation,
information om kommunens satsningar, information till nyanlanda eller internkommunikation.

En kommun namner ocksa att de anvander Youtube for att na ut till en yngre malgrupp.

Figur 15 visar en visualisering av fritextsvaren efter att ordet syften tagits bort. Skapa och
stolthet visas stora. Har dyker dven medarbetare och invanare upp tillsammans med besokare

som ord som beskriver malgrupper.
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Figur 15. Visualisering av fritextsvaren om andra syften.

5.5.2 Vilka budskap eller vardeord vill ni kommunicera via erafilmer pa Youtube?
Denna fraga &r svart att sammanfatta eftersom den bygger pa specifika ord. Darfor later jag

visualiseringen sammanfatta de mest vanligt forekommande orden som kommunerna angett.
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Figur 16 Visualisering av budskap och vérdeord

Figur 16 visar vilka ord som ar vanligt forekommande i fritextsvaren efter att orden kommun,
kommunen, kommunens och Youtube har tagits bort. Ord som férekommer ofta ar stdrre &n de
som forekommer mer sallan. Engagemang, budskap, plats, vision, vardeord, bo, valkomnande
och 6ppenhet &r ord som forekommer ofta i fritextsvaren.
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5.6 Mal med Youtube

Mal med Youtube
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Figur 17 Mal med Youtube. Observera att vissa svar har fallit bort har

Figur 17 visar hur kommunerna svarat pa fragorna som ror ryktbarhetens principer, de civilas
principer, marknadens principer och produktionens principer vilka diskuterades i 3.2 Principer
for kommunikation. Mer &n 80 % av kommunerna har svarat att det ar valdigt viktigt eller
ganska viktigt for kommunerna att filmerna pa Youtube att filmerna visar kommunens goda
sidor. Att filmerna gor att manniskor far en battre syn pa kommunen har kommunerna har mer
an 80% av kommunerna angett som valdigt viktigt eller ganska viktigt och mer an 50% av
kommunerna har angett att det ar valdigt viktigt. Mer &n 80% av kommunerna har angett att det
ar ganska viktigt eller valdigt viktigt att filmerna lever upp till de krav kommunen stéllt pa den
egna kommunikationen. Dessa kategorier av filmer faller in under ryktbarhetens principer dit
ocksa filmer som far manga visningar och likes hor hemma. Det ar daremot mindre &n 50% av
kommunerna som svarat att det ar valdig viktigt eller ganska viktigt att filmerna far manga

visningar och likes.

Mer &n 70% av kommunerna har svarat att det &r valdigt viktigt eller ganska viktigt att filmerna
foljer kommunens Overgripande kommunikationsstrategi. Att filmerna bidrar till att oka
inflyttningen har mer &n 60% av kommunerna angett som valdigt viktigt eller ganska viktigt.

Mer &n 60% av kommunerna har ocksa angett att det ar valdigt viktigt eller ganska viktigt att
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filmerna sprider demokratiska varderingar. Mer &n 50% av kommunerna har angett att det ar
valdigt viktigt eller ganska viktigt att filmerna bidrar till att 6ka tillvaxten i kommunen. Att
filmerna lever upp till medborgarnas énskemal har ocksa mer dn 50% av kommunerna angett
som valdigt viktigt eller ganska viktigt. Under fragan om kommunikationsstrategi har 8 svar
fallit bort, vilket &r det hogsta antalet saknade svar. Detta kan ha en marginell paverkan pa
resultatet.

Mindre &n 40% har svarat att det ar valdigt viktigt eller ganska viktigt att filmerna sprider
information om lagar och regler. Att filmernas paverkan pa malgruppen tydligt gar att mata
har ocksa mindre an 40% av kommunerna angett som valdigt viktigt eller ganska viktigt.

Filmer som syftar till att starta dialog med medborgarna hos
kommuner som vill att filmerna sprider demokratiska

varden.
SR AN N
] |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Nastan alla eller alla av vara filmer m Méanga av vara filmer
m Flera av vara filmer m En eller nagra fa av vara filmer

Cringen av vara filmer

Figur 18. Starta dialog/sprida demokratiska varden.

Figur 18 visar att av de kommuner som svarat att det ar valdigt viktigt eller ganska viktigt att
filmerna sprider demokratiska véarden har 71% svarat att de nagon gang lagt upp en film som
syftar till att starta dialog med medborgarna. Bland hela populationen var andelen strax éver
60%. Den grupp som anser sig varna om demokratiska varden vill alltsa i nagot hogre grad

starta en dialog med medborgarna.
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5.7 Strategiska dokument

Figur 19.

Har ni nagot dokument som reglerar hur Har ni nagon kommunikationsplan
kommunen ska kommunicera i SM? som innefattar Youtube?
Nej
9%

91%

Figur 20.

Figur 19 visar att manga kommuner har ett dokument som reglerar hur kommunen ska arbeta
med sociala medier. Figur 20 visar daremot att det ar fa kommuner som har en

kommunikationsplan som innehaller Youtube.

5.7.1 Hur beskrivs Youtube i ert regelverk for sociala medier?

De allra flesta kommuner som har ett dokument for kommunikation pa sociala medier har inte
specificerat Youtube. Istéllet foljer hanteringen av Youtube kommunens d&vergripande
strategier och regelverk for sociala medier. En del kommuner lyfter upp att sociala medier
forandras hastigt som motiv till varfér de inte har specificerat Youtube i regelverket. Flera
kommuner svarar ocksa att de haller pa att uppdatera sina regelverk eller ta fram nya regelverk

for Youtube.

“Det ar ett regelverk i hur man anvander sociala medier generellt. Hur man
hanterar eller besvarar kommentarer, anvandning av sprak, bevakning av sociala

floden med mera. ” ur fritextsvaren.

Andra kommuner papekar att Youtube inte ar den priméara kanalen, utan fungerar som ett

komplement.
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”Som en sekundar kanal, Facebook &r var priméara sociala media kanal. Alla andra
sidor/konton som skapas i kommunens namn ska folja de rutiner som anges i
dokument om sociala medier, samma riktlinjer och rutiner som géller fér Facebook

galler aven alla andra plattformar. ” ur fritextsvaren.

Bland de som har specificerat anvandningen av Youtube skriver flera kommuner att Youtube
fungerar som lagringsplats for delning i andra kanaler. Ett fatal kommuner lyfter fram att filmer
pa Youtube ska syfta till att kommunicera med personer som har funktionsnedsattningar,
eftersom film ar latt att anpassa med undertexter och visualiseringar for de som har svart att

lasa av olika anledningar. En del beskriver ett kort syfte med Youtube, som i citatet nedan.

“Stadens gemensamma Youtube-kanal ar var samlingsplats for rérligt material. Vi
har alla ett ansvar att se till att den skots ordentligt. Materialet som laggs upp
publiceras oftast offentligt for att sedan kommuniceras via andra kanaler.” ur

fritextsvaren.

ol [URTRR TR TR R AT NTIRTITRR

Figur 21. Visualisering av fritextsvaren pa fragan hur Youtube beskrivs i kommunikationsdokumenten.

Figur 21 visar en visualisering av fritextfragan om hur Youtube beskrivs i kommunens
kommunikationsdokument. Facebook namns ofta dven i dessa svar. Overgripande &r ett annat
ord som dyker upp. Det verkar alltsa som att nar Youtube beskrivs sa ar det i mer generella

termer.
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5.8 Varfor har ni valt att anvanda Youtube?

Den framsta anledningen till att kommuner har valt att anvanda Youtube verkar vara att det ar
en plattform dar de kan anvanda som lagringsplats for filmer. Youtube fungerar fér manga
kommuner som ett bibliotek. Detta kopplar &ven manga kommuner till att det &r enkelt att badda
in filmer pa Youtube pa hemsidan eller dela i andra medium. Manga skriver att de undviker att
belasta de egna servrarna genom att ladda upp filmer dar och att det pa Youtube & majligt att
ladda upp langre filmer. Manga beréttar ocksa att de fortsatter att ladda upp filmer pa Youtube
aven om deras primdra kommunikationskanal for videor ar Facebook, eftersom Youtube

fungerar som en lagringsyta, vilket tagits upp i tidigare fragor.

Vi anvander Youtube framst som lagringsplats for all var video pd webben dvs
hemsidor och intranat. Det gor att de allra flesta av vara videos ar olistade pa

Youtube. ” ur fritextsvaren.

Vi har valt att anvanda YouTube endast som ett arkiv dar vi samlar alla vara
filmer. Sedan laddar vi upp alla filmer och klipp direkt pa Facebook och Instagram

istallet, dar de far béattre spridning. ” ur fritextsvaren.

Det lyfts ocksa upp som en kanal som ar enkel att anvanda for att ladda upp film och har
funktioner som passar kommunens behov. Manga skriver ocksa att det &r en bra kanal och att
det ar viktigt att finnas representerade pa plattformen. Att bli sokbar och nd ut ar ocksa en

anledning till att anvénda Youtube.

“Det &r den storsta kanalen nar det kommer till rorlig bild. Youtube kommer att
vara i framkant nar det galler teknik och anpassa vara filmer till olika tekniska
plattformar. Det ar latt for manniskor att upptécka och dela vidare vara filmer. Det
ar dar manniskor finns. Nar kanaler dok upp pa Youtube fyllde det ocksa vart behov

av att ha en sida dar alla vara filmer fanns samlade. ” ur fritextsvaren.

Kommunerna svarar ocksa att det ar en stor och valkand plattform som manga ur deras
malgrupper anvéander. Ocksa yngre malgrupper pekas sarskilt ut har som viktiga anledningar

att finnas pa Youtube.
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| férsta hand for att det &r en bra och gratis lagringsplats for filmer som vi kan
dela i vara olika kanaler. Vi planerar ocksa att anvanda mer film riktat mot just

ungdomar eftersom YouTube &r en viktig kanal for att na dem. ” ur fritextsvaren.

Flera kommuner skriver att rorlig bild har blivit allt mer centralt i kommunikationsarbetet och
att det ar darfor de anvénder Youtube. Argumentet att rorlig bild ger tydligare och mer

tillganglig information uppkommer flera ganger i svaren.

”Under de tre senaste aren har var kommun haft fokus pa att skapa mer bild, ljud
och rorligt, snarare an text, som varit tradition. Enligt forskning handlar
kommunikation endast till 7 procent om ord/innehall och till 93 procent om
kroppsrorelser och rostlage. Vi ser ocksa att vi far storre respons nar vi skapar
bild, ljud eller rorligt. Darfor har antalet egenproducerade och producerade av
extern part okat kraftigt hos oss, vilket ar har for att stanna, tror jag.” ur

fritextsvaren.

Nagra kommuner pekar ocksa pa att det gar att féra dialog med invanarna genom Youtube.

Dessutom papekar manga att Youtube ar gratis att anvanda och enkelt att hantera.
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Figur 22. Visualisering av fritextsvaren om varfor kommunerna anvénder Youtube.
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Figur 22 visar att lagringsplats ar ett vanligt forekommande ord. Facebook dyker ocksa upp
som ett ord som ofta anvénds. Det verkar som att det &r vanligt att resonera kring Facebook
samtidigt som kommunerna pratar om Youtube. Sprida, spridning och dela férekommer ocksa

ofta.
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6. Diskussion

6.1 Varfor valjer kommunerna att anvanda Youtube?

Det framgar av enkétsvaren att flera kommuner inte verkar se Youtube som ett socialt medium.
Istallet anvander kommunerna Youtube som ett bibliotek eller en lagringsplats. Manga av
fritextsvaren indikerar att flera kommuner anvander Youtube darfor att det i dagsléget &r det
enklaste sattet att lagga upp rorlig bild pa internet. Dessa filmer gar sedan enkelt att sprida i
andra kanaler, till exempel Facebook eller kommunens egen hemsida. Kommunerna uppger att
de delar filmerna i andra sociala medier. De flesta kommuner har lagt upp ingen eller ett fatal
filmer som syftar till att starta dialog med medborgarna. Detta tillsammans med det faktum att
flera kommuner uppgett att de stangt av kommentarsfunktionen pa Youtube gor att det gar att
dra slutsatsen att Youtube inte ar ett forum for dialog. Dialogen verkar istéllet foras i andra
medier. En slutsats som kan dras ur detta &r att kommunerna oftast inte anvénder Youtube utan
att ocksa anvanda andra sociala medier vilket vi sdg i fritextsvaren i avsnitt 5.3.1. Det verkar
svart att frikoppla anvandandet av ett socialt medium fran andra sociala medier. Kanske beror
det pa det som Waters och Jones (2011) beskriver nar de forklarar att organisationers identitet
skapas av den samlade bilden av organisationer. M6jligtvis beror det ocksa pa att sociala medier

bygger mycket pa delning.

Flera kommuner uppger ocksa att de anvander Youtube for att marknadsféra kommunen eller
for att sprida kommunens varumarke. Kommunerna uppger ocksa att Youtube inte kostar
nagonting som anledning till varfor de valt att anvanda Youtube. Trots att det &r gratis menar
flera kommuner att funktionerna och kvalitén pa tjansten ar bra. Detta ar enligt Waters och

Jones (2011) viktiga anledningar till varfor organisationer behover finnas pa sociala medier.

6 kommuner har uppgett att de anvander nagon form av livestreaming pa Youtube, framfor allt
streamar de kommunfullméktiges moten. Av dessa 6 sa har 4 svarat att det ar valdigt viktigt att
filmerna sprider demokratiska varderingar och 2 har svarat vet ej/har inte tagit stallning. Detta
ar tyvarr ett for litet underlag for att kunna vara statistiskt underbyggt, men det vacker en
intressant tanke angaende sociala mediers roll i spridandet av demokratiska varden. Idén ar att
sociala medier gor det mojligt for medborgare att ta del av politiska processer och bli delaktiga
som Lidén och Larsson (2016) havdar. De kommuner som svarat att det &r valdigt viktigt eller

ganska viktigt att filmerna sprider demokratiska varden har i nagot hogre andel angett att det ar

48



viktigt att filmerna startar dialog med medborgarna. Kanske beror detta pa att demokrati pa
sociala medier gar ut pa att involvera medborgare i politiska processer (Lidén & Larsson, 2016).

6.2 Vilka budskap vill kommunerna na ut med genom Youtube?

Det vanligaste syftet bakom filmerna pa Youtube &r filmer som ska fa manniskor att flytta till
kommunen. Darefter lagger kommunerna upp filmer som ska fa fler att vilja arbeta i kommunen
folk att arbeta i kommunen. Dessa svar hdnger samman med de 6vriga syften som kommunerna
anger i fritextsvaren i kapitel 5.5.2. D&r skriver kommunerna att de lagger upp filmer med syftet
att skapa stolthet hos kommuninvanarna och de som arbetar i kommunen. Kommunerna uppger
ocksa i fritextsvaren pa fragan om vilka budskap eller vardeord de kommunicerar pa Youtube
att varumarket for staden ar viktigt att kommunicera. Detta betyder att kommunerna anvander
Youtube for att bygga sitt varumarke (Waters & Jones, 2011) och att detta varumérke verkar
handla om att bygga upp en bild av staden som en plats dar ménniskor trivs att arbeta och bo.
Mer &n 70% av kommunerna har ocksa svarat att de lagt upp filmer som visar hur invanarna
bor. Det verkar alltsa som att kommunerna vill sprida budskapet om kommunen som trevligt
stalle att bo pa till malgrupper som inte redan bor eller arbetar i kommunen. Daremot ar den

vanligaste malgruppen kommunens egna invanare, vilket visas i 5.4 Malgrupper.

6.3 Hur jobbar kommunerna strategiskt med Youtube i sin externa kommunikation?

De viktigaste malen for filmerna pa Youtube visar sig vara att filmerna bidrar till att manniskor
far en béttre syn pa kommunen och att filmerna visar upp kommunernas goda sidor samt att
locka till sig arbetskraft. Endast ett fatal kommuner ansag att dessa mal var mindre viktiga eller
helt oviktiga. Detta tillhor enligt Josefsson och Pallas (2013) ryktbarhetens princip. De menar
aven att detta hanger tatt samman med organisationers varuméarkesarbete. Kommunerna vill
aven att deras invanare och medarbetare ska kanna en stolthet Gver kommunen vilket ocksa ar

varden som forknippas med ryktbarhetens principer.

Kommunerna uppger att 6vriga syften med filmerna pd Youtube ar att sprida kommunens
vardegrund och vision. Pa sa satt gar det att sdga att kommunerna har ett strategiskt tankesétt
med Youtube eftersom strategisk kommunikation & kommunikation som ska bidra till att
uppfylla en organisations mal (Falkheimer & Heide, 2011, s. 13). Men kommunernas

vardegrund och vision hanger ocksa samman med deras varumarke. Filmer som syftar till att
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starka kommunens varumarke aterfinns ocksa i flera av kommunernas fritextsvar. Varumarke
ar starkt forknippat med sociala medier (Falkheimer & Heide, 2014; Waters & Jones, 2011).
Det verkar alltsa som att det strategiska arbetet pa Youtube syftar till att starka bilden av
kommunerna som ett stalle dar folk vill bosatta sig och sedan kunna kénna stolthet infor och att

detta antas starka kommunernas varumarke.

Flera forskare pavisar vikten av att organisationer har dokument som reglerar anvandningen av
sociala medier (Bennett & Manoharan, 2017; Falkheimer & Heide, 2014; G. F. Khan m.fl.,
2014; Klang, 2011). Det visar sig att éver 90% av kommunerna har ndgot sorts dokument som
reglerar kommunens anvandning av sociala medier. Det &r ddaremot mindre vanligt att Youtube
regleras i dokumenten. En av de vanligaste orsakerna till att Youtube inte finns med uppger
kommunerna vara pa grund av att sociala medier forandras hastigt, vilket kommunerna
beskriver i fritextsvaren pa fragan i avsnitt 5.7.1. Detta tyder pa att kommunerna sjélva anser
att de politiska beslutsprocesserna ar for langsamma for att kunna reglera anvandningen av
sociala medier. Mattias Klang (2011) menar att myndigheters arbete inte ar anpassat efter den
digitala vérldens utmaningar. Kanske ar det sa att for de flesta kommuner sa fungerar det bra
att arbeta efter mer generella riktlinjer dven pa Youtube. For att undersoka detta skulle en mer
innehallslig analys av specifika kommuners Y outube-kanaler behdva goras. Kanske skulle dven
en anvandarorienterad undersokning av hur kommunernas malgrupper uppfattar kommunernas

filmer kunna genomforas.

6.4 Hur arbetar kommunerna for att na sina malgrupper med Youtube?

| fritextsvaren framkommer nagra svar som pekar pd att kommunerna anser att
malgruppsanpassning av innehallet genomfors genom att vélja vilket socialt medium en film
ska visas i. Det vanligaste sociala mediet var Facebook, vilket inte ar speciellt forvanande,
eftersom Facebook anses vara det dverldgset storsta i skrivande stund. Daremot befinner sig
farre och farre fran de yngre malgrupperna pa Facebook, men har hégre narvaro pa Youtube
(11S Internetstiftelsen i Sverige, 2017). Det ar fa kommuner som tar upp anvéandandet av
Youtube som ett sétt att na yngre malgrupper, men tanken finns hos nagra. Jag stéller mig
daremot fragande till om den yngre malgruppen faktiskt beséker kommunernas kanaler. Istallet
ar det mer rimligt att de unga besoker specifika Youtubers och att kommunerna skulle na denna

malgrupp battre genom att betala for att gora reklam pa Youtube. Detta framkommer inte
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genom kommunernas svar pa enkaten och det ar bara ett fatal kommuner som har namnt att de
betalar for reklam pa sociala medier. Det skulle daremot kunna vara ett &mne fér en annan
uppsats att undersoka hur myndigheter nar en yngre malgrupp pa bésta satt genom att undersoka

kommunernas besoksstatistik pa Youtube.

Kommunerna delar ocksa flitigt sina filmer i andra sociala medier. Endast 23,4% av
kommunerna uppger att de inte delar filmerna i andra sociala medier. Detta stimmer 6verens
med den mangd av fritextsvar som uppger att de inte anvander sociala medier till nagot annat
an lagring eller livestreaming. Genom att undersoka fritextsvaren pa den grupp kommuner som
svarat Nej pa fragan om de delar sina filmer i andra sociala medier gar det att se att 14 av dessa
kommuner har svarat att de anvander Youtube som lagringsplats eller for livestreaming.
Ytterligare 14 kommuner har svarat att Youtube &r ett bra stélle att ladda upp film, att Youtube
ar enkelt eller den enda videoplattformen, att de anvéander Youtube for att badda in filmer pa
hemsidan eller att de anvander Youtube for att na ut till manniskor men ocksa som lagringsplats.

6.5 Sammanfattning

Fritextsvaren starker idén om att organisationer medvetet eller omedvetet liknar varandra. Det
bor anda papekas att jag i denna uppsats har utgatt fran att svaren skulle likna varandra i sina
kommunikationsinsatser enlighet med det som Fredriksson och Pallas (2011) skriver. Jag har
darfor forsokt hitta de svar som liknar varandra och undvikit att fokusera pa svar som sticker ut
fran mangden. En annan undersékning hade kunnat ta fasta pa hur kommunerna skiljer sig at

och hur detta paverkar deras framgang pa Youtube.

Det har visat sig i denna undersokning att svenska kommuner inte i forsta hand anvénder
Youtube som ett satt att fora dialog med medborgare. Istéllet anvander de Youtube som ett
komplement till andra sociala medier. Youtube fungerar oftast som lagringsplats for filmer som
sedan delas till andra sociala medier, baddas in pa kommunernas hemsidor eller lagras for att
finnas tillgangliga. Aven om flera kommuner uppger att de arbetar med varumarkesbyggande
insatser ar det omajligt utifran resultaten att avgora om detta &r nagot som &r unikt for Y outube,

eller om kommunerna arbetar med sitt varuméarke pa alla sociala medier.
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Aven om kommunerna har dokument som reglerar anvandningen av sociala medier s& ar det
séllan Youtube regleras specifikt. Detta kan leda till den osékerhet som Khan, Swar och Lee
(2014) har pavisat hos myndighetspersoner i myndigheter som inte har tydliga rutiner for
anvandandet av ett visst socialt medium. Daremot papekar flera kommuner att det &r svart att
anpassa styrdokument efter vilka sociala medier som ar relevanta. Sociala medier foréndras,
forsvinner och det tillkommer nya. Istdllet har kommunerna valt att anvdnda mer generella

dokument for sociala medier.

Kommunerna gér malgruppsanpassning redan i valet av socialt medium. De verkar vara
medvetna om vilka malgrupper som ror sig pa vilken plattform och anpassar sig darefter.
Daremot verkar det finnas en liten motsattning i vilka malgrupper som kommunerna anser vara
viktigast och vilka syften de har med sina filmer. Det & mer vanligt att kommunerna publicerar
filmer med syften som riktar sig till malgrupper utanfor kommunen, men &nda uppger
kommunerna att den viktigaste malgruppen att na ar de som redan befinner sig i kommunen.
Detta kan forklaras med att den tredje vanligaste typen av filmer som kommunerna har
publicerat pa plattformen ar filmer som syftar till att sprida information om pagaende projekt i

kommunen.

Kommunernas svar visar ocksa att ett socialt medium kan vara beroende av andra sociala
medium. Genom funktionerna att dela innehall i andra kanaler knyts olika plattformar samman.
Youtube anvénds ofta inte i som den primara kommunikationskanalen for film, utan fungerar
istdllet som ett bibliotek dér kommunens filmer finns lagrade. Darfor skulle andra
undersokningar kring offentliga organisationers anvandning av sociala medier kunna fokusera

pa kombinationer av plattformar istéllet for att undersoka dem separat.
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Bilagor
Bilaga 1 Forsattsblad

Undersdkning av svenska kommuners anvandande av Youtube som
kommunikationskanal

Syfte

Kommunikation via sociala medier har blivit centralt for manga organisationer och det finns en hel del
studier som undersoker offentliga organisationers narvaro pa textbaserade sociala medier sa som
Facebook och Twitter. Daremot har valdigt fa undersokningar gjorts vad galler offentliga
organisationer som anvander sig av sociala medier som fokuserar pa bild och video, som till exempel
Instagram, Snapchat, Youtube eller Vimeo. Darfor skriver jag nu min magisteruppsats om svenska
kommuner som anvénder Youtube som kommunikationskanal.

Utformning

Formularet borjar med korta bakgrundsfragor om er kommun, féljt av en del som handlar om
Youtube, malgrupper och andra sociala medier. Darefter kommer en del om syftet med era filmer for
att avslutas med en del om mal med Youtube. Enkéten tar ungefar 5 minuter att besvara och du som
besvarar enkaten bor ha god kdnnedom om hur er kommun anvander sig av Youtube. Om ni ar flera
som arbetar med Youtube gar det bra att besvara enkaten tillsammans, eftersom svaren ska spegla hur
kommunen anvander Youtube.

Sista svarsdatum &r den 5 april 2018.

Fragor

Om ni har fragor om formuléaret, uppsatsen eller annat kan ni hora av er till Lina Olofsson pa
mailadress gusololih@student.gu.se eller min handledare Stellan Petersson,
stellan.petersson@filosofi.gu.se Information om Kommunikatérsprogrammet pa Goteborgs universitet
hittar ni har: https://flov.gu.se/utbildning/avancerad-niva/lkommunikatorsprogrammet
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Bilaga 2

Enkat

20180313

Kommunes pd Youtubs

Kommuner pa Youtube
Syfe

Kommunikation via sociala medier har blivit centralt for mana organisationer och det finns en hel del
studier som undersdker offentliga organisationers narvaro pa textbaserade sociala medier 53 som
Facebook och Twitter. Dremot har vildigt fa undersékningar gjorts vad galler offentliga
organisationer som anvander sig av sociala medier som fokuserar pa bild och video, som till exempel
Instagram, Snapchat, Youtube eller Vimeo. Darfor skriver jag nu min magisteruppsats om svenska
kommuner som anvander Youtube som kommunikationskanal.

Utfiormining .

Formularet barjar med korta bakgrundsfragor om er kemmun, f3ljt av en del som handlar om
Youtube, malgrupper och andra sociala medier. Direfter kommer en del om syftet med era filmer fér
att avslutas med en del om mél med Youtube. Enkaten tar ungefir 5 minuter att besvara och du som
besvarar enkiten bdr ha god kdnnedom om hur er kemmun anvander sig av Youtube. Om ni 3r flera
som arbetar med Youtube gar det bra att besvara enkiten tillsammans, efiersom svaren ska spegla
hur kammunen anvander Youtube.

Sista svarsdatum ar den 5 april 2018.

Frigor

Om ni har frigor om formuléret, uppsatsen eller annat kan ni hora av er till Lina Olofsson pa
mailadress gusglolih@stydent quse eller min handledare Stellan Petersson, .
stellan.petersson@filosofi. gu.se Information om Kommunikatdrsprogrammet pa Géteborgs

universitet hittar ni hir: hitpsdfiov gy sefutbildning/avancerad-niva/kommunikatorspregrammet

*Obligatorisk

a
Bakgrundsfragor
Detta avsnitt behandlar nagra korta bakgrundsfrigor. Svaren kommer endast anvindas fir att
kontrollera vilka komnmuner som har svarat pa enkaten och huruvida kommunemas innvanarantal
spelar roll fér anvindandet av Youtube.

1.
Vilken kommun arbetar du pa? *

Har er kemmun ett aktivt konte pa Youtube? *

Med ett "aktivt konto pa Youtube® menas i den har undersékningen ett konto dir kommunen lagt
upp minst tva klipp ndgon gang under det senaste aret.

Markera endast en oval.

) Ja Fortsatt fil frégan 4.

) MNej Fortzatt till fragan 3.

Inget aktivt konto pa Youtube

Mi har svarat att er kommun inte har ett aktivt konto pa Youtube. Om detta inte stammer, valj "Bakat"
langre ner fir att komma tillbaka till féregiende friga. Er kemmun finns att hitta pa Youtube och det &r
darfor ni har fatt enkiten. Trots det kanske ert konto inte dr aktivt och darfar kommer nagra féljdfrigor.

2018-03-13

Kommuner pd Youtube
3. Varfor 3r er kommuns konto pa Youtube inte aktivt?
Markera alla som galler.
Brist pa tid
Brist pa kompetens
Brist pa ekonomiska resurser
Pa grund av ett politiskt beslut

ara styrdokument tilliter inte dat

Owrigt:

O ooodgo

Shuta fyllia i det har formuisret.
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Youtube, sociala medier och malgrupper
| det har avsnittet kommer ett antal frdgor om er kommuns anvindande av Youtube och sociala
medier

" Vilka andra sociala medier anvinder er kommun? *
Markera alls som galer.

D Facebook
[] Twitter
I:l Instagram
|:| Smapchat
[] vimeo
[ ] Flickr
D Tumblr
[ ] Biogg
D COwrigt:
5.
Delar ni era Youtubeklipp i era andra sociala medier? *
Markera endast en oval
[:- T Ja
) MNej
ﬂ- ]
Hur upplever ni responsen pa era Youtubeklipp? *
Uppskatta hur ofta ni upplever positiv respektive negativ respons pa era Youtube-klipp, dir 5 &r
mycket ofta och 1 r valdigt sallan. Mi kan ocksa valja "har aldrig upplevt”. Respaons kan bests i
kommentarer pa er Youtubekanal, kommentarer | samband med att ni derar era klipp i andra
sociala medier, mail eller samtal till kommunen som ror era Youtubeklipp. Men ocksa delningar
och gilla-markeringar pd Facebook eller Youtube.
Markera endast en oval per rad.
Upplever oftast Upplever valdigt Har aldrig
4 3 2 .
5 sdllan 1 upplevt
Positiv respons \_ _\ 1_ \1_ )] -_': )] " )
Megativ respons C o aC (D] . )
2018-03-13 Komemunes pd Youtubs

7. Hur hanterar ni den responsen ni far?
Utveckla gadma stt eget resonemang kring hur ni jobbar med respons pa era filmer pa Youtube.

“Vilka ir era malgrupper nir ni kommunicerar via Youtube? *
Markera alla som galer.

Kommunens invanare
Potentiella invanare
Faretag | kemmunen
Faretag utanfar kemmunen
Kommunens medarbetare
Andra kemmumner
Landsting

Staten

OOooodooonoo

COwrigt:
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Hur arbetar ni fér att malgruppsanpassa innehillet pa Youtube?

Swara pa hur ni gir f6r att se till att innehallet i era filmer pa Youtube &r anpassade till era
malgrupper, eller utvackla ett resonemang kring hur ni jobbar for att anpassa filmema till
malgruppema.

Syftet med Youtube

Har kommer ett avsnitt om olika anledningar till varfar en organisation viljer att stara ett
i o - S
Youtubekonto. Kryssa i de pastasnden som stimmer in pa er kommun.

2018-03-13

Kommunier pd Youtubs
10. Kommunen har nagon gang lagt upp... *
Har faljer ett antal pastienden om syftet bakom innehallet i era filmer pd Youtube. Ta stillning till
hur manga av de filmer ni lagt upp pa Youtube som skulle kunna passa in i féljande

syftesformieringar.
Markera endasf en oval per rad.

En eller nagra

Ingen av Flera av  Manga av -
Eira 4 av vara vira vigra Nastan 3l =ller
alla av vara filmer
filmer filmner filrner filmer
. filmer som ska fa o . — — -
manniskor att flyita 2 ] ) o
ill war kemmun _ _ _ _ _
. filmer som ska fa
faretag att utveckla Y ' ')
sin verksamhet i var  ~— e — e —
kommun
..filmer zom ska
spr'id? information F \ ( Y Ty (
om pagaende — e e e .
projekt i kommunen
.- filmer som syftar
till att starta en P L oy
dialog med vara t— e — —
medborgare
. filmer som visar o - o — —
hur innvanarna i var ) _J [ ) . :
kommun lever
. filmer som o — — —
informerar om viktiga ) D D ) o
samhillsférandringar _ _ _ _
. filmer som ska fa — p— — — —
fier att vilja arbeta i C ) ) ) (- L
var kommun
. filmer som ska fa
alever och studenter P P . y — P
LR S L (N \

aft vilja bedriva sina
studier i vir kommun

1.
Finns det andra syften ligger bakom innehallet i era filmer pa Youtube?

Skriv de syften som ni saknat i foregaende fraga eller utveckla ett eget resonemang kring fragan.

1z
Vilka budskap eller vardeord vill ni kommunicera via era filmer pa Youtube? *

Mal med Youtube

Mu kommer lite fritextfragor om er kommun tinker kring anvandandet av Youtube. Om ni inte har
nagon klar uppfattning gar det bra att skriva "vet &f".
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13. Varfor har ni valt att anvanda Youtube? *

Viktiga mal med Youtube

Har kommer ett antal méjliga mal med kommunikation pa Youtube. Swara utefter hur viktiga er
kommun anser att de olika malen ar.

Markera endast en oval per rad.

Valdigt Ganska ‘darken wviktigt Ganska Helt et gjhar g
viktigt  wiktigt eller oviktigt  oviktigt oviktigt tagit st3llning

Ait filmerna visar Yy (_‘. — .,_) .’_)

kommunens goda sidor —— — — — s s

Att filmerna gér att — — — —_— — —

ménniskor far en btire C o 3 C 3y O [

Syn pa kommunen

Att filmerna far manga J— J— — — - -
- . ~ ~ y ¢ ¢

visningar, delningar P | L) L ) L

eller "likes"

Att filmerna sprider o o . . . .

. “ — — — —
demokratiska [P I | L) L ) )
warderingar
Att filmerna sprider o o _— I . .
. . — — — — — —
information om lagar  (__J () ) ) ) )
och regler
At filmerna Skar — — — — — -
- : : Y { N r s Y r
inflyttningen till L) ) L . [ [
kommunen
Adt filmerna Skar Yy ') — Y )
tilhedxten i kommunen — — — St B e
At filmerna lever upp — — I — — I
till medborgamas ) 2 ) ) ) J
onskemal
Att filmerna lever upp
till de kraw kommunen Y Y Ty L Y Y
stillt pa den egna —t —t ~ — — —
kommunikationen
Aft filmernas paverkan o o

% ] - I Y I Y % ' Y N o
pa malgruppen tydigt () () _J ) (-
gar att mata
Aft filmerna bidrar till att
uppfylla kommunens Y e P P o (Y
Gvergripande S S L L L L.

kommunikationsstrategi

5.
Har ni nagot dokument som reglerar hur kommunen ska kommunciera i sociala medier? *
Markera endasf en oval.

Y

Ja

N

™y

o

5 .
[ ) Mej

18. Om ni svarat "Ja" pa féregaende fraga: Hur beskrivs Youtube i ert regelverk fér sociala
medier?
Har kan ni klippa in korta formuleringar, eller utveckla ett eget resonemang.

7.
Har ni nagon kommunikationsplan som innefattar Youtube? *

Markera endasf en oval.

|: Ja
( j Mej
Avslutning

Formuldret 3r nastan fardigt.

18.
Har ni nagra andra synpunkter ni vill tillféra undersokningen?
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