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Abstract

Uppsats/Examensarbete: 15 hp

Kommunikatérsprogrammet med inriktning mot myndigheter

Program och/eller kurs:  och offentlig forvaltning

Niva: Avancerad niva

Termin/ar: VT 2018

Handledare: Christopher Kullenberg

Examinator: Torbjorn Lager

Nyckelord: sociala medier, offentlig sektor, engagemang, kvantitativ metod

Syfte: Syftet for denna undersdkning ar att analysera hur den offentliga organisationen
Goteborgsregionens kommunalforbund, GR, nar ut pa tre olika sociala medier-
plattformar: Facebook, Instagram och Twitter. Detta kommer jag att géra genom
att mata och jamfora olika aspekter av engagemang. Med engagemang menar
jag anvandares métbara interaktioner med innehallet pa sociala medier i form av
gilla-markeringar, delningar och kommentarer.

Teori: Ett flertal teorier som fran olika vinklar tar sig an att mata och tolka
engagemang pa sociala medier inom offentlig sektor.

Metod: Kvantitativ metod. Data hamtades med hjélp av programmen Netvizz,
Instagramscraper och Twitterscraper. Med stdd i tidigare forskning skapades
ett analysverktyg for att méta olika nivaer av engagemang och for att méata
engagemangskvalitet, hangivenhet och engagemangsskapande.

Resultat:  Undersokningen fann att reaktioner var den vanligaste typen av engagemang pa

alla plattformar. Lankar var den vanligaste typen av inlagg pa Facebook. Inlagg
med video lyckades bést att skapa engagemang. Facebooks inlagg var de som
var mest engagemangsskapande men Instagram fick hogst varde pa bade

engagemangskvalitet och hangivenhetskvot.



Forord

Tva stora tack ar pa plats!

Tack till min véldigt engagerade och generdsa handledare, som med klok input och
uppmuntran var ett bra stod anda in i mal.

Tack ocksa till min kara partner och van som stodde mig och peppade mig vidare nar jag sjalv
tvivlade. Vars kloka hjarna jag fick lana alla ganger jag hade fastnat med all statistik och
matte. Tack for detta.

Och for allting annat.
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Hur nar vi ut? Inledning
Magisteruppsats Gabriela Velasquez Ulloa

1 Inledning

Sociala medier har blivit en del av manga manniskors vardag. Anvandningen i Sverige ar
stor, med 81 procent av svenskarna som anvander sociala natverk nagon gang, och 61
procent som gor det dagligen.* Sociala medier pekats ut som sarskilt passande for
organisationer med demokratiska uppdrag da sociala mediers interaktiva egenskaper
passar sig speciellt bra for de krav och forvantningar som finns pa offentlig sektor: att
vara tillganglig, lyhord, transparent och finnas nara medborgarna.? Flera forskare pastar
att offentliga organisationers narvaro pa sociala medier kan medféra manga positiva
effekter, exempelvis 6ka medborgares deltagande i samhallet och deras fértroende for
offentliga myndigheter.?

Narvaron av offentliga organisationer pa sociala medier okar starkt. + Offentliga
organisationer vill finnas online, och investerar allt storre resurser pa sin narvaro pa

sociala medier. Tyvarr ofta utan en genomtankt strategi eller séarskilda mal.s

Det racker inte med att bara finnas pa sociala medier. Det galler dven att synas och vécka
intresse for att na ut med sitt budskap. For bade privata och offentliga aktorer &r siffror
pa spridning och likes matt pa hur bra du ar pa att na igenom bruset, pa hur bra du vacker
engagemang. Liknande matt for att mata framgang pa sociala medier har dven anvénts
inom forskningen.® Men vi vet fortfarande for lite om sociala medier och offentlig sektor
och forskning jag hittat i &mnet uppmuntrar till mer férdjupning,” till exempel om hur
anvandare beter sig i sociala medier-forum skapade och administrerade av offentliga

organisationer.®

Det ar viktigt att offentliga organisationer som finns pa sociala medier faktiskt vet vad de
gor. Forutom att deras resurser i slutiandan kommer fran skattemedel &r ju en del av deras
uppdrag just att na medborgare. For att lara oss vad som fungerar for en offentlig

organisation nar det kommer till att na ut kan vi mata hur det har gatt, och utifran det

! Davidsson; Thoresson 2017
2 Se bl. a. Khan; Swar; Lee 2014; Mergel 2013
3 Se t. ex. Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018
4 Se t.ex. Medaglia; Zheng 2017
% Agostino; Arnaboldi 2016; Bonsén; Royo; Ratkai 2017; Hao m.fl. 2016
6 Se t. ex. Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018; Bonson; Royo; Ratkai 2017
" Se t. ex. Medaglia; Zheng 2017
8 Agostino; Arnaboldi 2016; Medaglia; Zheng 2017; Bonson; Royo; Ratkai 2017
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skapa strategier, prognoser och vagar framat. Darfor tycker jag det ar viktigt att forska pa
offentliga organisationer inom offentlig sektor. Sa nar jag fick kontakt med
kommunikatérer pa Goteborgsregionens kommunalférbund, GR, som ville ha en
granskning av sina sociala medier-konton och veta hur bra de nar ut, var det latt att tacka
ja.

Med denna uppsats vill jag bidra till forskningsfaltet sociala medier och offentlig sektor.
Det &r viktigt att utveckla redskap som kan hjalpa offentliga organisationer att forsta vad
det & som skapar detta engagemang for att kunna vara mer medvetna i sin strategi pa

sociala medier. Jag hoppas denna uppsats kan bidra till detta.

1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet for denna undersdkning ar att analysera hur den offentliga organisationen
Goteborgsregionens  kommunalforbund, GR, nar ut pa tre olika sociala medier-
plattformar: Facebook, Instagram och Twitter. Detta kommer jag att géra genom att méta
och jamfora olika aspekter av engagemang. Med engagemang menar jag anvandares
matbara interaktioner med innehdllet pa sociala medier i form av gilla-markeringar,
delningar och kommentarer. En sérskild aspekt av engagemang &r héngivenhet, med

vilken jag menar engagemang ur foljarnas perspektiv.
For att uppna mitt syfte kommer jag att fokusera pa foljande forskningsfragor:
- Hur skiljer sig engagemanget at mellan olika konton, plattformar och
inlaggstyper?
- Hur skiljer sig foljarnas hangivenhet at mellan olika konton och plattformar?

For att svara pa mina forskningsfragor kommer jag att genomfora en kvantitativ

undersékning med insamlade data fran Facebook, Instagram och Twitter.

1.2 Avgransning
Denna undersokning avgransas till att fokusera pa Goteborgsregionens
kommunalférbunds avdelning som arbetar med utbildningsfragor, GR Utbildning, och

endast pa deras sociala medier-konton pa Facebook, Instagram och Twitter.

For denna undersokning haller jag mig till den snava definitionen av engagemang som
interaktionerna som sker pa sociala medier. Jag kommer varken diskutera eller lyfta den

forskning som undersoker relationen mellan engagemang pa internet och utanfor internet.
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Jag kommer inte heller att fordjupa mig i innehallet i de olika kontona mer an att analysera
dem utifran den data jag kunde inhamta. Jag har inte heller tagit reda pa de strategiska
besluten bakom de olika kontona och ska heller inte diskutera vilka beddmningar som

gjorts vid starten av dem.

1.3 Disposition

Efter detta inledningskapitel kommer ett bakgrundskapitel som satter denna undersdkning
i ett storre sammanhang med en genomgang av forskningen om sociala medier och
offentlig sektor. | kapitlet om tidigare forskning snévar jag in amnet ytterligare och
redogor for forskning som undersoker det jag tanker gora: engagemang pa sociala medier.
| kapitlet om metod och material diskuterar jag det ramverk jag tanker anvanda och
presenterar mitt material. Resultat och analysdelen innehaller min genomgang och analys
av materialet utifran mina forskningsfrdgor och mitt ramverk. | slutsatskapitlet
sammanfattar jag mitt resultat och besvarar mina forskningsfragor. Slutligen avslutar jag
denna uppsats med ett diskussionskapitel dar jag bland annat resonerar kring vad
undersokningen kan lara oss om sociala medier-strategier och fragor for fortsatt

forskning.
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2 Bakgrund

Har satter jag min uppsats i ett sammanhang. Forst ger jag en kort introduktion till GR
och sociala medier och sedan gor jag en 6versiktlig genomgang av forskningsfaltet sociala

medier inom offentlig sektor.

2.1 Goteborgsregionens kommunalforbund

Goteborgsregionens kommunalforbund, GR, ar en samarbetsorganisation bestaende av
23 kommuner i Véastra Gotaland som samarbetar inom olika omraden, bland annat i
utbildningsfragor. Organisationen &r politiskt styrd. GR kan sagas vara nagot mitt emellan

en kommun och en region.

2.2 Sociala medier-anvandningen i Sverige och globalt

Enligt rapporten Svenskarna och Internet 2017 anvande 81 % av internetanvandarna i
Sverige sociala natverksplatser minst nagon gang, 55 % gor det dagligen. Den mest
anvanda sociala plattformen i Sverige 2017 ar Facebook pa 74 %. Instagram anvands av
53 % och Twitter av 25 %.° Den totala sociala medier-anvandningen i vérlden uppskattas
till 43 %.1°

Facebook &r den plattform som mest dyker upp som exempel eller som
undersokningsobjekt i litteraturen om offentlig sektor i sociala medier. Facebook ar helt
Klart den storsta och den mest anvénda av alla sociala medier-plattformar i vérlden,** och
av denna anledning kan den vara mest intressant att studera. Facebooks inbyggda
funktioner, som maojligheten att lamna kommentarer, har ibland lyfts upp som sérskilt bra
for att etablera kontakt och dialog mellan medborgare och det offentliga.*? Det &r oklart
om det &r just Facebooks funktioner eller om det ar att Facebook ar sa populart bland
manga som ger den potentialen. Liknade mojligheter att kommunicera kannetecknar dven
andra sociala medier-plattformar, inte bara Facebook. Fran anvandarperspektiv finns det

forskning som pekar pa att olika personligheter dras till olika plattformar.* Manga

® Davidsson; Thoresson 2017

10'wWe Are Social 2018

' We Are Social 2018

12 Se t.ex. Bonson; Royo; Ratkai 2017, s 323
13 Se t.ex. Hughes m.fl., ”A tale of two sites”.
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anvandare anvander flera sociala medier, men med lite olika syften och av olika

anledningar.*

2.3 Mata framgang pa sociala medier — exempel fran privat sektor

Bade forskare och yrkesverksamma har forsokt sig pa att mata framgang pa sociala
medier. | min teoridel kommer jag att presentera nagra exempel pa forskning som agnat
sig at matning av engagemang pa sociala medier inom offentlig sektor. Min egen uppsats

har ambitionen att bli ytterligare ett exempel pa just detta.

Bland yrkesverksamma &r det vedertaget att mata framgang pa sociala medier genom att
helt enkelt rdkna det som gar att rakna: foljare, gilla-markeringar (likes), kommentarer
och delningar. Sociala medier-foretag tar fram rapporter bade arsvis och kvartalsvis, for
att alla ska veta hur det gar for just deras bransch. I de rapporter jag kunnat fa tillgang till
har jag aldrig sett en analys dar dven offentliga organisationer ingar. En av dessa rapporter
ar det digitala analysforetaget Rival 1Q:s rapport 2018 Social Media Report, dar de har
undersokt engagemang och inlaggsfrekvens pa Twitter, Facebook och Instagram fran 150
olika konton inom tio olika branscher.** Engagemang definierar foretaget som matbara
interaktioner pa sociala medier, alltsd reaktioner, delningar, kommentarer etc.¢ Detta
engagemang delat med antalet fOljare & vad de Kkallar engagement rate,
engagemangsvarde. De rdknade ut och jamférde engagemangsvardet per inlagg i
genomsnitt for varje konto. Rapporten visade att Instagram har betydligt hogre
engagemangsvarde dn de bada andra, men har lagst antal inldgg per dag. Twitter &r den
plattformen som lyckas samst med sitt engagemang.'” TrackMavens rapport fran 2017
visar samma sak: inlagg pa Instagram ar klart bast for att engagera anvandare. Jag

kommer att aterkomma till Rival 1Q:s metod och resultat langre fram.

2.4 Sociala medier och demokrati
Pa grund av sin interaktiva potential och mojligheter till 6ppenhet och delaktighet har det
alltid funnits stora forhoppningar pa sociala medier om att kunna anvandas som verktyg

for demokratin.*® Om sociala medier kan sagas 0ka demokratin (och om detta &r dnskvart)

14 Phua; Jin; Kim 2017

15 Rival 1Q 2018

16 Rival 1Q 2018

17 Rival 1Q 2018

18 TrackMaven 2018

19 Se t.ex: Khan, Swar, och Lee, ”Social Media Risks and Benefits”.
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beror forstas pa vilken definition av demokrati som asyftas.? Sociala medier erbjuder till
exempel chansen for styrande och myndigheter att 6ka sin transparens och ta tillvara pa
medborgarens synpunkter for att gemensamt komma fram till l8sningar pa
samhallsproblem.?* Sociala medier har till och med definierats som ett antal teknologiska
verktyg som tillater det offentliga att uppmuntra engagemang hos medborgare. 22
Bertot m.fl. ser i sociala medier ett mojligt verktyg for att bek&mpa och forebygga
korruption2 genom att ge medborgare storre tillgang till information och offentliga
organisationer mojligheten att snabbare kunna svara pa medborgarnas fragor, kunna
interagera och kommunicera med dem och na andra som inte nas pa andra satt.2¢ Criado
m.fl. kommer fram till att deltagande, transparens och 6ppenhet &r det som lyfts bade av
forskare och anstallda som det priméara syftet med offentlig sektors narvaro pa sociala

medier.%

Mojligheten till interaktion och direktkommunikation som sociala medier erbjuder
Oppnar upp for ett nytt sorts demokratiskt deltagande och engagemang menar bland andra
Agostino och Arnaboldi. % De skriver att sociala medier kan starka offentlig
kommunikation och offentligt deltagande genom att anvéandare tillats skapa sitt eget
innehall istallet for att bli enbart mottagare av information.z Bonsén m.fl. skriver att
genom dialog med medborgare pa internet kan exempelvis kommuner samla in nyttig
aterkoppling och anvandbara asikter som sedan kan anvéandas for att forbattra offentlig
service. Medborgare a sin sida far en djupare forstaelse for och kunskap om det
offentliga. 2 Men dessa forskare menar ocksa att ett effektivt engagemang fran
medborgarna till stor del beror pa om sidan uppmuntrar till interaktion eller inte, nagot
som i sin tur beror pa kontoadministratérens attityd.2 En annan forskare, Mergel, menar
att be manniskor om forslag eller frdga dem efter deras asikter om kommunala
angelagenheter 6kar medborgarnas deltagande och deras vilja att engagera sig och bidra

konstruktivt till samhéllet.

20 Nothhaft 2016

2L Mergel 2013 och John C. Bertot; Jaeger; Grimes 2010

22 Criado, Sandoval-Almazan, och Gil-Garcia, ”Government innovation through social media”, s 320.
2 John Carlo Bertot; Jaeger; Grimes 2010; John C. Bertot; Jaeger; Grimes 2010; Bertot; T Jaeger 2018
24 John Carlo Bertot; Jaeger; Grimes 2010, s 56

% Criado; Sandoval-Almazan; Gil-Garcia 2013, s 321

% Agostino; Arnaboldi 2016, s 1293

27 Agostino; Arnaboldi 2016

2 Bonsdn; Royo; Ratkai 2017, s 323

2 Bonson; Royo; Ratkai 2017

30 Mergel 2013
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Liksom forskarna lyft upp fordelarna finns dven de som pekat ut riskerna eller de rena
nackdelarna med sociala medier-anvandning i offentlig sektor. Khan m.fl. lyfter flera
exempel ur litteraturen, bland annat Baumgartner och Morris som menar att sociala
medier inte alls &r speciellt effektiva och endast gor liten nytta for medborgerligt
engagemang.® Bertot m.fl. menar att en 6kad anvandning av sociala medier leder till
okade krav pa transparens och en forvantan pa battre insyn, vilket i sin tur leder till nya
utmaningar for det offentliga vad géller integritet, sdkerhet, informationshantering etc.*
Det Oppnar dessutom upp for ett stort inflode av data och information som behdver
hanteras, tolkas och analyseras.* Sociala medier kan hjélpa offentliga institutioner att bli
mer verkningsfulla och effektiva, men, menar Mergel, att inte reagera pa medborgarnas
kommentarer och reaktioner kan komma att skada institutionens anseende.* Hon lyfter
en annan viktig utmaning: sociala medier-plattformar ar kommersiella organisationer
bortom direkt kontroll fran offentligheten.® Just denna aspekt, menar Medaglia och
Zheng, kommer troligen forandra spelplanen for interaktioner och dndra maktbalansen
mellan det offentliga och de privata aktorer som dger sociala medier-plattformarna nér

det kommer till att formulera strategier, syften och funktioner av sociala medier.3

Men fragan om vad sociala medier verkligen har for effekt pa demokrati och det offentliga
samtalet ar inte helt klart. Skoric m.fl. finner i litteraturen en oenighet mellan forskare
och opinionsbildare i fragan om sociala medier faktiskt kan anvandas for att starka och
uppmuntra engagemang, skriver exempelvis Skoric m.fl.*” och andra, exempelvis Haro-
de-Rosario m.fl. pastar att det inom forskningen inte finns manga fall dar sociala medier
har visat sig ha nagon storre positiv och mer langvarig effekt pa offentligt engagemang
och demokrati.®® Samma forskare skriver att det heller inte finns nagra bevis for att sociala
medier 6kar medborgares deltagande i politiska diskussioner eller deras interaktioner med
lokala myndigheter®. Eom m.fl. pastar vidare att i den man det gar att se politiska effekter

av sociala medier finns det inget som tyder pa de skulle vara annat an ytterst temporéara.

3L Shirky, 2011 och Baumgartner och Morris, 2010, i Khan; Swar; Lee 2014
32 Bertot; Jaeger; Hansen 2012

33 Lazer et al., 2009 i Mergel 2013, s 327

34 Mergel 2013

3 Mergel 2013, s 328

36 Medaglia; Zheng 2017, s 497

37 Skoric m.fl. 2016

3% Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018

3% Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018

40 Eom; Hwang; Kim 2018
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Men liksom forskningen hittills har haft svart att dra paralleller mellan 6kad demokrati
och sociala medier-anvandande ar det dven fa som kunnat bekrafta skeptikernas

farhagor.+

2.5 Anvandningen av sociala medier inom offentlig sektor

Inom offentliga organisationer pa olika nivaer syns en allt mer dkande anvandning av
sociala medier, ofta som ett svar pa medborgares efterfragan om service och tillganglighet
aven online.”? Att offentliga myndigheter och organisationer ar angeldagna om att verka
pa sociala medier &r inte konstigt med tanke pa alla de demokratiska mojligheter som
lyfts inom litteraturen. Ibland verkar en narvaro pa sociala medier uppkomma mer pa eget
initiativ fran det offentliga an som en faktisk efterfragan av medborgare, for att vara dar
manniskor ar. Detta ar slutsatsen som Bonsén m.fl. drog i sin undersékning av 75
kommuners Facebook-anvédndande i vastra Europa.* En annan forskare, Larsson,
undersokte svenska kommuners sociala medier-anvandning med fokus pa Facebook,
Flickr, Twitter och Youtube, och fann att anvandningen av dessa kanaler sjonk mellan
aren 2010 och 2012. Larsson forklarade det avsvalnande intresset med att nyhetens behag
hade lagt sig, att det var lattare att skapa konton &n att uppratthalla aktivitet och underhalla
dem samt att offentlig sektors riktlinjer for offentlig kommunikation (som ju &dven
kommuner ska ratta sig efter) helt enkelt gjorde det knepigare for kommuner att agera pa

sociala medier.#

Som ovan beskrivits &r anvandningen av sociala medier inom offentlig sektor outforskad
saval som underutvecklad.® Framfor allt ar det sociala mediers interaktiva egenskaper
som inte utnyttjas fullt ut. Haro-de-Rosario till exempel menar att endast en liten
anstrangning gors fran organisationernas sida for att vacka medborgarnas engagemang pa
sociala medier“; sociala medier anvands mest som en envégskanal for att sprida
organisationens egen information* och mekanismer for att stodja en effektiv dialog och

aterkoppling mellan offentliga organisationer och medborgarna finns inte pa plats.“

41 Skoric m.fl. 2016; Agostino; Arnaboldi 2016
42 Mergel, ”A framework for interpreting social media interactions in the public sector” .
43 Bonsdn; Royo; Ratkai 2017
4 Larsson 2013
4 Se t.ex. Jukic och Merlak, (Un)Exploited Potential of Social Networks in Public Organizations: The
Case of Slovenia”; Reddick, Chatfield, och Ojo, ”A social media text analytics framework for double-
loop learning for citizen-centric public services”.
46 Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018, s 44
47Bonsodn; Royo; Ratkai 2017 Reddick; Chatfield; Ojo 2017
48 Hao m.fl. 2016
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Medaglia och Zhen lyfter i sin litteraturgenomgang flera studier som pekar liknande: att
offentlig sektor mest anvander sociala medier for att marknadsfora sjalva myndigheten
eller organisationen och for att nd ut med politiska budskap. Detta gallde oavsett vilken
typ av offentlig organisation och oavsett om den verkade lokalt, regionalt eller
nationellt. # Offentliga organisationer missar alltsd chanser att ta tillvara och Oka
medborgares inflytande och engagemang och darmed en mojlighet att dra nytta av sina

medborgares engagemang. %

Denna bakgrund har visat att det finns bade stora ambitioner och stora forhoppningar pa
offentliga organisationers narvaro pa sociala medier, d&ven om det dven finns skeptiker
eller atminstone de som &r nagot mer forsiktigt optimistiska. Men oavsett sa ar offentliga
organisationers narvaro pa sociala medier ett faktum. De verkar mindre duktiga pa att ta
tillvara pa just det som skulle kunna gynna dem och i forlangningen kanske dven
demokratin, och da sarskilt att fa igang en dialog med medborgare eller 6ka deras

engagemang pa sociala medier.

49 Medaglia; Zheng 2017
%0 Reddick; Chatfield; Ojo 2017, s 111
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3 Teori och tidigare forskning

| detta kapitel presenterar jag forskning om engagemang pa sociala medier inom offentlig
forvaltning. Denna forskning har inspirerat den metod jag sedan presenterar i

nastkommande kapitel.

3.1 Medborgerligt engagemang i tre nivaer

Lat mig borja med att kort presentera Rowe och Frewers (2005) teori om public
engagement, eller medborgerligt engagemang som jag valjer att oversatta det till. Dessa
forskare bryter ner medborgerligt engagemang till tre delar, eller tre nivaer, av interaktion
mellan en offentlig organisation och dess medborgare.®* Den lagsta nivan av engagemang
kallar de for public communication, eller offentlig kommunikation. Har gar
informationsflodet at ett hall, fran det offentliga ut till medborgare. Det enda
“engagemang” som har sker fran medborgarnas sida ar att agera passiva mottagare av
information; deras ytterligare deltagande ar inget som efterstrdvas och det finns heller
inga mekanismer pa plats for att tillvarata nagon aterkoppling fran dem. Har &r syftet fran
sandaren endast att na ut med information.52 Nésta niva, public consultation, bestar dven
den av envagskommunikation. Men da gar informationsflodet at andra hallet, fran
medborgare till den offentliga organisationen, pad medborgarens initiativ. Inte heller detta
leder till en dialog, menar forskarna.s® Daremot pa den sista nivan, public participation,
medborgerligt deltagande, gar informationen och kommunikationen at bada hallen och

det finns en dialog.>

Engagement Oversatte jag ovan till svenskans engagemang. Men hér behdver jag
kommentera att detta ord, engagemang och engagement pa engelska och svenska har
nagot olika innebdrder och betydelse. Pa svenska &r ordet positivt laddat och har en mer
aktiv innebord, och betyder att (atminstone nagorlunda) aktivt ta del av nagon fraga. Pa
engelska ar engagement betydligt mer vardeneutralt och mer passivt, och darfér kan det
inbegripa dven envagskommunikation, eller som jag skrev ovan, den lagsta nivan av

engagemang. Det forklarar varfor Rowe och Frewer valjer att klassa att passivt ta emot

51 Rowe; Frewer 2005
52 Rowe; Frewer s 254 f
53 Rowe; Frewer 2005
5 Rowe; Frewer 2005
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information som engagement av den lagsta nivan, nagot som i en svensk mening skulle

ha svart att kallas foér engagemang ens i nagon lag niva.

3.2 Popularitet och hangivenhet pa sociala medier

Agostino och Arnaboldi tar avstamp i Rowe och Frewers definition av engagemang for
att med hjalp av tidigare forskning operationalisera tva av dess bestandsdelar, public
communication och public participation och anvanda dem pa sociala medier.® For att
mata enkelriktade informationsfloden for informationsspridning anvander de mattet
popularity, popularitet. For deltagande, dubbelriktade fléden som uppmuntrar dialog
anvander de mattet hangivenhet, commitment.® For att rakna ut dessa matt raknar de gilla-
markeringar och kommentarer, dar gilla-markeringar ar ett matt pa popularitet och

kommentarer pa hangivenhet.

Forskarna anvander sitt ramverk for att undersoka kommuners Facebook-sidor i Italien
med data fran december 2014. De kom fram till att italienska kommuner ar battre pa att
anvanda sin narvaro pa Facebook for att marknadsfora sig sjalva an for att uppmuntra till
deltagande.5” Deras resultat visade att kommunerna var alla ungefér lika daliga pa att
aktivera sina foljare (alltsa skapa commitment) men att de daremot skiljde sig at vad gallde
nivan pa spridningen (popularity).s Forskarna tittade narmare pa staderna vars konton
fick hogst respektive lagst vérde pa spridningen. Deras slutsats blev att detta berodde pa
tajmingen snarare an pa innehallet. Det kontot med hogst varde pa spridning spred ut sina
inlagg Over en langre tid an staden med bottennoteringen i samma kategori. Slutsatsen

forskarna drar &r att foljare borjar ignorera inldgg om de kommer for ofta.

Nagra andra som mater engagemang pa sociala medier ar Bonsén m.fl.*® De tittade pa 75
europeiska kommuners officiella Facebook-konton fran 15 olika lander och undersokte
hur och om dessa kommuner anvénde Facebook for engagemang och kommunikation och
vilka faktorer som paverkade dels hur medborgare interagerade med kontona, dels
aktiviteten av sjalva kontona. FOr att mdta engagemang observerade de popularitet,
popularity, hangivenhet, commitment och viral spridning, virality. Populariteten fick de

ut genom att rakna gilla-markeringar per inlagg, kommentarer blev ett matt pa foljarnas

% Agostino; Arnaboldi 2016
% Agostino; Arnaboldi 2016, s 1294
57 Agostino; Arnaboldi 2016, s 1300
%8 Agostino; Arnaboldi 2016, s 1301
%9 Bonson; Royo; Ratkai 2017
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hangivenhet commitment och delningar blev ett matt som en sidas virala spridning. De
faktorer som kunde tankas paverka kommunernas och deras foljares aktivitet var faktorer
som geografiskt lage, invanarantal, internettathet och anvandning av sociala medier i
landet. Datan de tittade pa var fran oktober 2012, och vid detta tillfalle hade 73 % av

kommunerna i undersdkningen en Facebooksida.

Kommunerna skiljde sig at bade i aktivitet och foljare, med ett 6verslag mot de nordligare
kommunerna. Aven vad géller matetalen for engagemang skiljde sig kommunerna ét. Att
gilla ett inlagg var den vanligaste aktiviteten, 81 % av inldggen blev gillade, efter det att
lamna kommentarer tatt foljt av delningar med bada omkring 40 %. Av detta drar
forskarna slutsatsen att foljarna fann kommunernas inlédgg intressanta nog att gilla, men
att farre visade storre engagemang an sa. Vad galler faktorerna som kunde ha en paverkan
pa aktiviteten fann de ingen korrelation mellan mer aktiva konton och stdrre engagemang
bland foljarna. Kommunens invanarantal har en liten inverkan pa aktiviteten, da storre
kommuner visade sig vara nagot mer aktiva an mindre. Kommuner i mindre internettéta
lander hade hdgre aktivitet pa sina konton. Inga av variablerna kunde férklara foljarnas
engagemang. Hogt antal Facebook-foljare, till exempel, innebar inte ett storre
engagemang bland anvandarna. Deras slutsats blev att aktiviteten pa kontona mest
verkade styras av beslut fran sjalva kommunen och inte som en konsekvens av dialogen

med féljare eller pa grund av en efterfragan fran anvandarna.®

3.3 Interaktivitet som engagemang

Undersokningarna ovan har bada berort Facebook i en europeisk kontext. For att bredda
bilden nagot vill jag dven presentera en undersékning av Hao m.fl. om kinesiska
offentliga organisationers narvaro pa den sociala plattformen Weibo. & Hao m.fl.
undersokte kommunikationen mellan det offentliga och medborgarna genom att titta pa
interaktivitet. Vad de menade med interaktivitet liknar det som de tva tidigare
undersokningarna valde att kalla engagemang. Bade engagemang och interaktivitet ar
nagot som uttrycker kommunikation mellan medborgare och det offentliga. God
interaktivitet, menar Hao m.fl., uppmuntrar medborgarna att delta snarare an bara

observera, och 6kar ddrmed medborgarnas deltagande.5?

%0 Bonsdn; Royo; Ratkai 2017
61 Hao m.fl. 2016
62 Hao m.fl. 2016, s 84
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Plattformen som var malet for undersokningen, Sina Weibo, ar en sa kallad mikro-blogg,
alltsa av samma typ som Twitter och den mest kénda sociala medier-plattformen i Kina.
96 offentliga konton undersoktes med data fran november 2013. Forskarna maétte
interaktiviteten genom att rékna gilla-markeringar, kommentarer och delningar.
Delningar ar for dessa forskare ett matt pa hur informationen sprids, interaktivitetens
bredd. Detta & for forskarna ett uttryck for envagskommunikation. Djupet pa
interaktiviteten daremot, kvaliteten i interaktionen mellan medborgare och organisation,
métte de genom att rdkna gilla-markeringar och kommentarer. Bredden innebér spridning

medan djupet innebar samtal och dialog, menar forskarna.®

Hao m.fl. gar ett steg langre dn de bada ovan namnda undersokningarna och tittar dven
vad det ar i inldaggen som skapar interaktivitet.® | sina slutsatser lyfter forskarna upp

foljande:

- Multimedia i inldggen ¢kade delningar men minskade kommentarer och gilla-
markeringar. Forskarnas tolkning &r att multimediainlagg, alltsa inlagg med en
blandning av flera medier, gav anvandarna ett éverflod av intryck som gor att de
inte orkar interagera med inldgget i storre grad an att dela det, som enligt Hao

m.fl. ar den interaktion som kréver minst av anvandarna.

- Inldgg som innehdll l&nkar till material utanfor plattformen delades i storre

utstrackning.
- Inlagg med lokalt innehall fick flest kommentarer och gilla-markeringar.t

| alla de tre undersokningar jag redogjort for hittills drar Agostino och Arnaboldi, Bonson
m.fl. och Hao m.fl. slutsatsen att offentliga organisationer behéver ha en mer genomténkt
narvaro pa sociala medier med en strategi och ett uttalat syfte. De behdver tydliga mal for
engagemanget, eller interaktiviteten, och folja upp och utvardera sina mal 6ver tid.® De
behdver tanka igenom sitt budskap och innehallet pa sina inlagg. Darfor ar dessa
forskargruppers forsok till att skapa ett ramverk for att kunna méata engagemang pa
offentliga sociala medier-konton viktiga som ett steg i att forma en bra sociala medier-

strategi.

83 Hao m.fl. 2016, s 90

54 Hao m.fl. 2016, s 84 ff

% Hao m.fl. 2016, s 90 f

8 Agostino; Arnaboldi 2016, s1304f; Bonsdn; Royo; Ratkai 2017, s334f Hao m.fl. 2016, s 83
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Dessa tre undersékningar lar oss nagot om hur aktivitet pa sociala medier kan tolkas. Alla
kopplar aktiviteten till kommunikation mellan medborgare och offentliga organisationer.
Agostino och Arnaboldi raknar in nagot de ser som envagskommunikation, gilla-
markeringar, som engagemang, medan bade Bonsén m.fl. och Hao m.fl. menar att allt
engagemang pa sociala medier-plattformarna &r tvavagskommunikation, eller med Hao
m.fl.:s ord: interaktivitet. Alla tre rdknar de olika interaktionerna snarlikt, trots tva olika

plattformar och tva olika kontexter.

En sista undersokning som ar relevant att atminstone kort namna ar Haro-de-Rosario m.fl.
som jamforde spanska kommunala konton pa Twitter och Facebook for att bland annat
utréna vilken plattform som skapar mest engagemang. Data tog de fran december 2014.
Engagemang métte de, inspirerade av bland andra Bonson m.fl., i popularitet,
hangivenhet och viral spridning. De kom fram till att kommunikationsnivan, alltsa antalet
foljare pa Twitter ar hogre, men att nivan av engagemang daremot var hogre pa
Facebook.t” De sag ocksa att engagemanget 6kade nar humoret pa anvandarna var samre,
och dér det fanns storre transparens hos den lokala ledningen.® Interaktivitet, métt som
andelen kommentarer fran anvandare som organisationen svarade pa, hade en positiv
paverkan pa engagemang.s Aktivitet i (for) stor skala daremot har en negativ inverkan pa

engagemang, nagot som dven Bonsén m.fl. kom fram till.™

57 Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018, s 40
% Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018, s 41
% Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018, s 42
0 Haro-de-Rosario; Sdez-Martin; Caba-Pérez 2018, s 42
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Tabell 3.3.1 visar en sammanstallning 6ver den forskning jag redogjort for i detta kapitel.

Begrepp Forfattare Informationens riktning
Envags Tvavags
Public Agostino Popularitet Gilla- Hangivelse kommentarer
engagement  och markeringar commitment
Arnaboldi™
Engagemang Bonsén - - Popularitet Gilla-
m.fl.”%; markeringar
AL Hangivelse kommentarer
Rosario 9
m.fl.73 Viral spridning delningar
Interaktivitet  Hao m.fl. Interaktionens  Delningar Interaktionens djup Gilla-
bredd markeringar
och
kommentarer

Tabell 3.3.1 Oversikt 6ver tidigare forskning.

Efter denna genomgang av tidigare forskning och teorier ar jag nu redo att ta steget in
till metodkapitlet.

1 Agostino; Arnaboldi 2016
2 Bonson; Royo; Ratkai 2017
73 Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018
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4 Metod och material

| detta kapitel presenterar jag den metod jag kommer anvénda for att soka ett svar pa mina
forskningsfragor. Jag redogér for mitt analysverktyg och argumenterar for de
metodologiska val jag gjort langs vagen. Slutligen presenterar jag det material min

undersokning utgar fran.

For denna undersokning anvander jag en kvantitativ metod. Kvantitativ metod passar
béttre for det helhetsgrepp och den bredare forstaelsen jag soker med min undersokning.
Kvantitativ metod ar dessutom battre an kvalitativ metod for att generalisera och skapa

jamforbarhet.

4.1 Att mata spridning och engagemang

Vad innebér det att folja en sida? En gilla-markering pa en sida pa Facebook, som ofta
(men inte alltid!) innebér att du aven féljer dess uppdateringar, gor att inlagget fran sidan
visas i ditt nyhetsflode. Detta forutsatt att Facebook (inte du) bedomer sidans innehall
som relevant for dig. Om du inte gillar sidan far du inga uppdateringar, om inte du foljer

nagon vans aktivitet som i sin tur har interagerat med den sidan.

Manga plattformar anvéander antalet visningar som ett matt pa spridning. Ju fler som ser
inlagget, desto mer 6kar forstas chansen for ndgon slags interaktion. Denna undersdkning
kommer inte méta visningar. Exakt hur ett inlagg sprids beror pa algoritmer som styr
anvandarnas olika floden. Dessa ar affarshemligheter och inte offentliga. Det gar att
invanda att en visning inte &r samma sak som en faktisk lasning av inldgget. Att mata vad

som faktiskt l&ses ar en helt annan slags undersdkning.

Hao m.fl. méter spridning genom att méata hur manga ganger nagot delas; de menar att
detta &r ett matt pa interaktivitetens bredd.’ Haro-de-Rosario menar ocksa att delning
sager nagot om spridning, men kallar detta for inlaggets virality, formaga till viral
spridning. ” Delning Okar forstds chansen att nagon ser innehallet. Men i denna
undersokning kommer jag att rdkna delning som en sorts engagemang, dels for att det &r
engagemang som ar fokus pa denna undersokning, dels for att spridning paverkas av

delning, men &ven av annan interaktion pa inlagget. Exempelvis genom att du ser vad

4 Hao m.fl., ”How to Strengthen the Social Media Interactivity of E-Government”, s 88 och s 91.
S Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018
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dina vanner gillar och kommenterar pa ditt flode. En vill dra slutsatsen att ju hogre
engagemang ett inlagg leder till, desto fler visningar. Men riktigt sa enkelt ar det inte, just

pa grund av algoritmer som inte ar transparanta.

For att méta engagemang gjorde jag som bland annat Haro-de-Rosario m.fl.® och réknade
interaktioner pa sidan i form av gilla-markeringar och reaktioner pa inléagg, delningar och
kommentarer. Olika interaktioner visade olika nivaer av engagemang. Med stod hos
Bonson m.fl. rdknade jag med att kommentarer kraver hogre niva av engagemang fran
anvandare an gilla-markeringar.” Om jag tolkat Bonson m.fl. rétt likstaller de dock
delning med kommentar, medan jag, liksom Hao m.fl. istallet valde att vardera det ena
hogre &n det andra. Hao m.fl. och jag anser att det krdvs en mindre insats av anvandaren
att dela ett inldgg &n att kommentera det.” Darfor raknade jag reaktioner som engagemang

pa niva ett, delningar som niva tva och kommentarer som niva tre.

Det finns fler funktioner i de olika plattformarna an de jag redogjort for hér ovan. Dessa
ar till exempel “mentions”-funktionen i Twitter (@anvandarnamn) och reaktioner pa
kommentarer pd Facebook eller anvdndningen av “hashtags”, #-tecknet. Jag valjer att
utelamna dessa fran denna undersokning. Anledningarna till detta ar tva: dels behover jag
avgransa denna undersokning pa nagot satt, dels har jag i litteraturen inte hittat nagon
metod for att undersoka dessa funktioner ndarmare. En metodutveckling av den
omfattningen ryms inte inom denna uppsats, utan ar snarare féremal for framtida

forskning.

| sin artikel om kommuners Facebook-konton rdknade Haro-de-Rosario m.fl. ut
engagemangsnivaer for de olika pd engagemangstyperna och delade dessa med antalet
inlagg pa kontot. Forskarna raknade ocksa fram ett index, engagement index, genom att
ta hansyn till antalet foljarna pa kontot i relation till det totala invanarantalet pa
kommunen. Engagemangsnivan fick de sedan fram genom att summera totalen av dessa
varden.™ Jag har tagit fram matt som inspirerats av Haro-de-Rosario och som tar hansyn

till foljare och inlagg pa olika satt. Jag redogor for dem mer noggrant i nasta delkapitel.

6 Haro-de-Rosario; Sdez-Martin; Caba-Pérez 2018

7 Bonsdn; Royo; Ratkai 2017, s 332

8 Hao m.fl. 2016, s 90

9 Haro-de-Rosario; Sdez-Martin; Caba-Pérez 2018, s 38f
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Agostino och Arnaboldi &r tydliga med att deras ramverk inte ska anvandas pa nagon
annan plattform &n Facebook.® Jag gjorde beddmningen att med mindre justeringar,
anpassade till respektive plattforms tekniska och innehallsliga mojligheter och
begransningar, kunde jag anvanda mig av liknande matris pa alla tre plattformar. Hao
m.fl. valjer till exempel att titta pa samma slags interaktion som Agostino och Arnaboldi,
men i en annan slags plattform, och Haro-de-Rosario m.fl. anvander samma méatmatris pa

tva olika plattformar. Allt detta gav mig tillrackligt stod for att gora som jag beskrivit.

For att undersoka vilken typ av inlagg som skapar mest aktivitet pa organisationens sida
kommer jag att narmare undersoka Facebooks inlagg, da det ar den enda datan dar jag

fick inldgg uppdelade efter typ.

4.2 Mitt analysverktyg
| mitt analysverktyg méter jag forst engagemang totalt sett samt uppdelat i tre nivaer.
Sedan presenterar jag mina satt att mata kvalitet av engagemang, inldggens

aktiveringsformaga och foljarnas hangivenhet.

4.2.1 Tre nivaer av engagemang
Tabell 4.2.1 pa nasta sida visar min operationalisering av engagemang uppdelat i olika
nivaer av interaktion, kopplat till hur anstrangande den aktiviteten ar. Jag kommer

hadanefter att hanvisa till tabellen som mitt analysverktyg.

Niva ett ar den lagsta nivan av engagemang. Hit raknades den interaktion,
engagemangstypen, som kravde minst anstrangning. Pa Facebook motsvarar det
reaktioner och pa Twitter och Instagram gilla-markeringar i form av ett hjarta. Facebook
har sedan nagot ar infort mojligheten att reagera pa ett inlagg pa annat satt an med enbart
gilla-tummen, exempelvis med en ledsen emoji. | denna undersdkning raknas samtliga
reaktioner lika, som just reaktioner. Niva tva dr nasta niva av anstrangning och hit
raknades interaktioner av typen delningar, nagot som gar att géra pa Facebook och
Twitter. Pa Instagram kraver en repost — en delning — férhallandevis mycket mer arbete
an pa de andra plattformarna, och dessutom gar detta inte att folja upp i datan jag har

tillgang till. Darfor véljer jag att for Instagram att inte titta pa nagot har.

80 Agostino; Arnaboldi 2016
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Niva Namn Tecken | Forklaring Mater Formel
engage-
mang
1 Reaktioner R - Antal reaktioner -

Reaktionskvot = R* Genomsnittligt antal | Antal reaktioner, R* =R/l

reaktioner per inlagg R/ antal inlagg, |
2 Delningar D - Antal delningar -

Delningskvot D* Genomsnittligt antal Antal delningar,  D* =D/l
delningar per inlagg D/ antal inlagg

3 Kommentarer K - Antal
kommentarer
Kommentars- K* Genomsnittligt antal Antal K* =K/
kvot kommentarer per kommentarer, K/
inlagg antal inlagg
Tabell 4.2.1 Analysverktyg. Engagemangsnivderna. Inspirerad av Haro-de-Rosario m.fL.8, f = foljare, | = inlagg,

R = reaktioner, D = delningar, K = kommentarer, E = engagemang.

Niva tre tittar pad kommentarer. P& Facebook och Instagram gar det att lamna

kommentarer pa inlagg. Motsvarande pa Twitter raknar jag som att lamna ett svar.

Det totala engagemanget, engagemangsvardet E & summan av alla interaktionstyper.
Som redan tidigare namnts &r plattformarna olika varandra och alla mgjliga interaktioner
kommer inte raknas. Har foljer for tydlighetens skull en sammanstélining dver vilka
interaktioner som kommer réknas med i denna undersokning: E for Facebook: reaktioner,
delningar och kommentarer; Instagram: gilla-markeringar och kommentarer; Twitter:

gilla-markeringar, delningar och kommentarer.

For att fa ett varde pa hur engagerande ett kontos inlagg ar raknade jag fram nagra olika
kvoter. Dels raknade jag ut det totala engagemanget, E, delat pa alla inlagg, 1. Detta matt
kallar jag for aktiveringskvot och i nésta avsnitt forklarar jag det narmare. Jag delade dven
antalet reaktioner, delningar och kommentarer med antalet inldgg for att rdkna fram ett
matt pa engagemanget uppdelat pa de olika engagemangsnivaerna. Tabell 4.2.1 visar
dessa kvoter: R*, delningskvot, D* och kommentarskvot, K*. Har &r jag inspirerad av

Haro-de-Rosario m.fl. och deras sétt att rékna ut popularity, commitment och virality.®

81 Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018, s 38
82 Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018, s 38
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4.2.2 Aktiveringsformaga, engagemangskvalitet och hangivenhetniva

Aktiveringskvoten, A*, ar mitt matt pa det genomsnittliga totala engagemanget i relation
till kontots inldgg. Det ar dven summan av interaktionskvoterna ovan. A* har formeln A*
= E/N, eller A* = R* + D* + K*. A* syns uppstalld i tabell 4.2.2. Detta
genomsnittsengagemang per inldgg, A*, beskriver hur aktiverande, eller

engagemangsskapande varje inlagg ar; det ar ett matt pa aktiveringsformaga.

Namn Tecken Forklaring Mater Formel
Aktiveringskvot A* Genomsnittligt engagemang per Engagemang per  A* = E/I
inlagg, eller R*+D*+K* inlagg
Engagemangskvot E* Genomsnittligt engagemang pa Totala E* =
en sida per antalet inlagg och ~ engagemanget/tot  E/I/f *
foljare ganger 1000 inlagg/tot antalet 1000
féljare * 1000
Hangivenhetskvot H* Engagemanget hos kontots Engagemang per H* = E/f
féljarbas, hur aktiva foljarna ar i féljare
genomsnitt
Tabell 4.2.2 Analysverktyg. Inspirerad av Haro-de-Rosario m.fl.8% f = foljare, | = inlagg, E = engagemang.

For att rakna ut kontots totala formaga att engagera behdver jag sétta engagemanget i
relation till bade foljare och inlagg. Mitt matt pa ett kontos genomsnittliga engagemang i
relation till bade dess inlagg och dess foljare dr engagemangskvoten, E*. For att rakna ut
E* har jag inspirerats av Haro-de-Rosario m.fl. och deras engagemangsindex som jag
redogjort for tidigare i detta kapitel.8* Att pa detta sétt rakna ut engagemang i relation till
bade foljare och antal inlagg visar pa kontots engagemangskvalitet. E* blir dven ett mer
rattvisande matt pa hur engagemanget ser ut och gor det lattare att jamfora mellan konton.

Formeln for E* = E/I/f, eller aktiveringskvoten per antalet foljare, E = A*/f.

E* blir ett matt pa hur mycket en lyckas skapa engagemang bland sina foljare, i
genomsnitt per inldgg, men séger inget om hur engagerade eller aktiva ens foljare &r. Mitt
matt pa engagemanget hos foljarna, deras hangivenhet, & hangivenhetskvot, H*. H* har

formel H* = E/f, engagemanget delat med antal foljare.

For att jamfora med hur yrkesverksamma raknar pd engagemang ateranvander jag
exemplet Rival 1Q jag namnde ovan i bakgrundskapitlet och jamfér med mina matt ovan.

De, liksom jag réknar alla interaktioner som engagemang, E. Deras engagement rate &r

83 Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018, s 38
84 Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018, s 38
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interaktionerna delat med det totala antalet foljare, motsvarande det jag har bendmner
hangivenhetskvoten, H* = E/f. Detta varde delar de sedan med antalet inlagg for att fa
fram ett genomsnittligt engagemangsvarde per inlagg. | mitt ramverk kallar jag detta for
engagemangskvoten, uttryckt som E* = E/I/f vilket & samma sak som de har gjort enligt
sin rapport. Detta bjuder forstas in till jamforelse av deras resultat med mitt, vilket ar

nagot jag agnar mig at i diskussionskapitlet.

4.3 Insamlingsmetod, databehandling och etiska Gvervaganden

Datan togs ner med hjalp av Python-programmen Twitterscraper version 0.18 och
Instagramscaper version 1.5.28%. Appen Netvizz anvandes for att hd&mta ner Facebook-
data.?” Dessa program anvander lite olika metoder for att hamta data. Twitterscraper och
Instagramscraper anvénder sig av metoden web scraping medan Netvizz anvéander
Facebooks API (Application Programming Interface). Darfor fick jag lite annan data for
Facebook an for de andra tva, och det ar endast for Facebook som jag har kunnat bryta
ner datan i typ av inldgg. Datan behandlades i Microsoft Excel och visualiserades i

programmet Tableau.

Netvizz samlar inte in individdata. Instagramscraper och Twitterscraper samlade in
individuppgifter men dessa har jag inte tagit med i mitt slutgiltiga material. Darmed har

jag inte behovt géra nagra sarskilda etiska Gvervaganden.

4.4 Data och urval

For denna uppsats begrénsades urvalet till de konton som hor till GR:s
utbildningsavdelning. Jag tittade pa data fran sex Facebook-konton, tva Twitterkonton
och tre Instagramkonton. Tabell 4.5.1 pa nasta sida visar en Gversikt av dessa konton.
Data hamtades den 9 och 10 april 2018. Tabellerna 4.5.2 a, b och ¢ pa nésta sida visar en
sammanstallning av kontona fran forsta inlagget samt antalet foljare och antalet inlagg.
Antal foljare ar baserat pa det antal foljare kontot hade den 12 april. Jag bedomer att dessa
tva dagar inte inverkade pa mitt resultat i nagon storre utstrackning. Dessutom gor

begransningar i de olika plattformarna det svart att spara antalet foljare for en viss tid

8 Taspinar 2018
8 Arcega 2018
87 Rieder 2018; Rieder 2013
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darfor har jag kunnat ga tillbaka for att justera siffrorna. Men forandringarna 6ver dessa

tva dagar bor vara forsumbara med tanke pa den laga aktiviteten pa dessa konton.

Facebook Instagram Twitter
GR Laromedel GR Laromedel GR Laromedel
@grlaromedel @GRIlaromedel
. GR Skola Arbetsliv GR Utbildning
CR slale Ay @grskolaarbetsliv @grutbildning
GRVUX GR Vuxenutbildning
@grvux
Pedagogiskt Centrum
Gymnasiedagarna och
Future Skills
SRHR

Tabell 4.5.1 Kontodversikt. GR Utbildnings sociala medier-konton som anvéndes i denna
undersdkning.

Facebook har en funktion dar du kan folja en sida eller bara gilla den. Har gick jag efter
antalet som gillar sidan, och valde att likstdlla dessa med de andra plattformarnas

foljarfunktioner. Hadanefter kommer jag for Facebook att referera till dessa som foljare.

Pa grund av begransningar i Netvizz, programmet jag anvande for att hamta data fran
Facebook, kunde jag fa data fran maximalt 999 inlagg fran ett och samma konto. Detta
paverkade min datahamtning i endast ett fall, for Facebookkontot GR Skola och
Arbetsliv. Facebookkontot GR Skola och Arbetsliv startade den 9 december 2013, men
radatans forsta inlagg var daterat drygt en manad senare. | dvriga fall kunde data fran
kontots samtliga inldgg hamtas, det vill séga alla inldgg som gjorts av kontot sen kontots

start. FOr Twitter och Instagram hdmtades all data.

Facebook Instagram
Antal Antal Antal Antal

Kontonamn Forstainldgg  foljare inldgg foljare  inlégg
Utbildning Laromedel 2016-05-03 246 153 | GRLdromedel 2016-08-18 120 228
SRHR 2014-08-07 (24 ] it GR Skola Arbetsliv 2015-12-22 179 114
Gymnasiedagarna och Fut.. 2012-03-23 511 g1g | GRwux 2014-10-15 98 25
GR Skola Arbetsliv 2014-01-17 BE56 G559
Pedagogiskt Centrum 2013-05-05 1043 77z
GR vux Z010-08-09 2750 765 | Twitter

bell Allni book . h Antal Antal
Tabell 4.5.2 a-c Sammanstallning av Facebook, Twitter oc Kontonamn Forstainldgg | féljare inligg

Instagram — all data. Datum for kontots forsta inlagg, totalt ~ -
antal foljare per den 12 april 2018 och totala antal inlagg fram _GR La"?me_dm 2014-09-03 465 803
till den 10 april. Facebookfoljare = antalet som gillar sidan. GR Utbildning ~ 2012-02-20 456 540
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Radatan vécker fragor om vad det kan finnas for samband mellan foljare, inldagg, frekvens,
eller aktivitet, och alder pa kontot. Som tabellerna 4.5.2 a, b och ¢ visar ar det stor skillnad
mellan ndr de olika kontona startade. Det &ldsta kontot, Facebook GR vux startade redan
2010, medan det yngsta, Instagram GR Laromedel ar fran hosten 2016. Startdatum for
kontona pa Facebook varierar och stracker sig dver nastan sex ar. Det aldsta kontot har
aven flest antal foljare och det yngsta lagst antal. Men daremellan verkar inte startdatumet
ha nagon korrelation till foljarantalet eller till antalet inldgg. Det yngsta kontot,

Utbildning Laromedel, har Iagst antal inl&gg totalt raknat.

Aktiviteten, eller frekvensen som i antalet inlagg over tid, foljer inte heller det nagot
monster utan kontona har varit olika aktiva och lagt upp material olika ofta, dar
Facebookkontot GR Skola Arbetsliv sticker ut som ovanligt aktivt med grovt réknat
ungefar 250 inlagg per ar. Vid en uppskattning verkar det minst aktiva kontot vara
Facebookkontot SRHR med runt 65 inlagg per ar. Det &ldsta Facebookkontot, GR vux,
ligger pa ungefar 95 inlagg per ar. Pa Instagram &r det yngsta kontot, GR Laromedel, det
som varit mest aktivt. Men det & GR Skola Arbetsliv som har flest antal féljare, med bara
halften sd manga inlagg som GR Laromedel. Det minst aktiva kontot pa Instagram ar
dven det aldsta kontot, GR vux, och det har lagst antal foljare. Pa Twitter ser jag tva
jamnstora konton nér det kommer till antalet foljare, men dar det ena a&r mer aktivt ar det

andra. Ocksa har ar det 4ldsta kontot det som ar minst aktivt.

For att kunna gora en mer réttvis jdmforelse mellan konton och olika plattformar

avgransade jag min data och anvande bara datan fran och med det yngsta kontots

Facebook Instagram
Antal Antal Antal Antal
Kontenamn foljare  inldgg foljare  inldgg
Utbildning Laromedel 246 133 GR Laéromedel _ 120 228
SRHR caz 107 GR Skola Arbetsliv 179 73
G ied h Fut 511 131 GR vux 8 21
ymnasiedagarna och Fut.. —— = =
GR Skola Arbetsliv E56 285
Pedagogiskt Centrum 1043 163 Twitter
GR vux 3750 97
Totalt b 788 G516 Antal  Antal
Kontonamn foljare inl3agq
Tabell 4.5.3 a-c Sammanstallning av totalt antal féljare per GR L&romedel 65 187
den 12 april och totala antal inlagg fr o m 2016-08-18 GR Utbildning A56 170

£.0.m. 2018-04-10. Totalt 921 367
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startdatum, Instagramkontot GR L&romedel, till och med datumen for datainhdmtningen,
9 och 10 april 2018.

Data fore den 18 augusti 2016 sorterades bort och kvarvarande data kom att utgéra basen
for min analys. Tanken med denna avgransning var att jdmna ut de férandringar och den
utveckling som skett under de atta ar som de olika kontona varit aktiva och de utmaningar
och mojligheterna som detta medfort. Har tanker jag bade pa sadant som skett inom
plattformarna, vad galler forandringar i algoritmer, anvandargréanssnitt, funktionalitet
m.m., men ocksd forandringar i samhallet i stort och i synnerhet vad galler
internetanvandningen. En hel del har hant pa dessa ar. Manga fler anvander sociala
medier nu &n for atta ar sedan och fler anvander sociala medier i mobilen, vilket rimligtvis
forandrat anvandarbeteendet. Darfor var det en annan sak att vara administrator eller

anvandare for ett konto pa sociala medier ar 2010 an vad det &r idag.

Tabell 4.5.3 a, b och ¢ visar den data jag till slut anvande i min undersoékning. De enda
siffror som inte berordes av denna utsallning var foljarantalet. Detta paverkade datan
orattvist, till yngre kontos nackdel, da &ldre konton har fatt mer tid pa sig att samla sin
foljarskara. Samtidigt har yngre kanske kunnat f& “draghjélp” av é&ldre konton, for
spridning av sina budskap till exempel, och kanske gynnats av att anvéndarna blivit

manga fler pa senare ar.

Nu nér jag presenterat min data och min metod &r jag redo for att i nasta kapitel redovisa

resultatet och analysen.
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5 Resultat och analys

| detta kapitel presenterar jag mitt resultat och min analys. Datan analyseras med hjélp av
analysverktyget i det foregaende kapitlet. Dispositionen i detta avsnitt &r att jag tittar pa
engagemang forst utifran engagemangsnivaer och typer, sedan utifran innehallet och sist
utifran foljaraspekter och gor jamforelser mellan de olika kontona, plattformarna och
inlaggstyperna. | slutet av varje delkapitel finns ett avsnitt d&r jag sammanfattar mina

undersokningsresultat.

5.1 Engagemang pa olika nivaer och kvoter

5.1.1 Engagemanget pa Facebook

Tabell 5.1.1 nedan visar varden for engagemang, E, totalt och nedbrutet i dess olika
nivaer, eller typer: reaktioner, R, delningar, D och kommentarer, K. Tabellen visar dven
antalet foljare, f, och antalet inlagg, I, for alla konton. Vardena uppvisar inga direkta
samband mellan inldgg, foljare och engagemang. GRvux har Klart hogst
engagemangsvarde och flest foljare, 3750, trots lagst antal inlagg: 97. Aven GR Skola
Arbetsliv lyckades skapa mycket engagemang men kontot hade &ven flest inlagg av alla,
285 stycken. Skillnader som dessa kan forklaras med att inldggen pa de olika kontona
lockade till olika mycket engagemang, men &ven i skillnaden i antalet foljare. Relationen

mellan engagemang och inlégg, E/I kommer jag fordjupa mig i kapitel 5.1.4.

Tabell 5.1.1 visar &ven att den vanligaste typen av engagemang var reaktioner, eller
engagemang pa niva 1; den enklaste eller minst anstrangande nivan. Reaktioner &r att
gilla ett inlagg pa Instagram eller favoritmarkera ett inlagg pa Twitter eller pa Facebook

Facebook: Inldgg, foljare, engagemang, reaktioner, delningar och kommentarer per

konto.

Kontonamn | f E R D K
Totalt 916 6788 8 482 6127 1641 714

Snitt per konto 163 1131 1414 1021 274 119

GR Skola Arbetsliv 285 656 1974 1510 374 a0
Pedagogiskt Centrum 163 1043 666 480 162 24
Utbildning Laromedel 133 2486 637 468 162 7
Gymnasiedagarna och F.. 131 511 552 437 108 7
SRHR 107 582 1431 1164 249 18

GR vux a7 3750 3222 20868 586 568
Tabell 5.1.1 Uppstélining av vérden efter konto. | = inldgg, f = fdljare, E = engagemang, R =
reaktioner, D = delningar, K = kommentarer. E =R + D + K. Totalt: det sammanlagda vardet for
alla konton.
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trycka tummen upp, klicka hjarta, lamna en skratt-emoji etc. pa ett inldgg. Den
engagemangstyp som forekom minst var kommentarerna, engagemang pa niva 3. Sa
forholl det sig for alla konton utan undantag, dven om nagra hade mer jamn férdelning av
engagemanget &n andra. GR vux hade ett ganska jamnt antal delningar och kommentarer.
GR vux hade flest kommentarer av alla Facebook-konton, flera ganger fler &n nagot annat

av kontona.

Tva konton, Pedagogiskt centrum och Utbildning Laromedel fick valdigt lika
engagemangsvarden men en av dom, Pedagogiskt Centrum, har manga fler foljare (1043
mot 246). Antal inlagg daremot skiljer sig inte mycket at. Slutsatsen har ar att
engagemanget per inlagg som bada kontona gav upphov till var ganska lika, det vill saga
att de lyckades engagera ungefar lika mycket per inldgg, men att Utbildning L&romedels
féljare var mer engagerade an Pedagogiskt Centrums foljare. Dessa relationer, mellan
engagemang och foljare och mellan engagemang och inldgg, kommer jag fordjupa mig i
kapitel 5.2.

Facebook: Reaktioner, delningar och kommentarer
per konto, | procent.

Kontonamn %R 80 %K
Tatalt 72.2%  19,3% B,4%
Genomsnitt T4,5%  20,6% 4,9%
Median 75,0%  19,3% 2,4%
SRHR 81,3%  17.4% 1,3%
Gymnasiedagarmaoch F..  79,2%  19,6% 1,3%
GR Skola Arbetsliv 76,5%  18,9% 4,6%
Utbildning Laromedel 73,5% 25,4% 1,1%
Pedagogiskt Centrum 72,1% 24,3% 3,6%
GR vux B4,2%  18,2%  17,6%

Tabell 5.1.2 Fordelning av engagemanget i typ av engagemang, i
procent. 100% = totala engagemanget for kontot. R = reaktioner,
D = delningar, K= kommentarer. E = R + D + K. Totalt: Det
sammanlagda vérdet av alla kontona delat med det sammanlagda
engagemanget for alla konton. Median: Medianvérdet av kontonas
vérden.

Tabell 5.1.2 visar férdelningen av engagemang i reaktioner, delningar och kommentarer,
alltsa de tre sista kolumnerna i tabell 5.1.1 omvandlat till andel av engagemanget.
Tabellen visar &ven ett genomsnitt och ett medianvérde. Bland procentsatserna syns
samma monster som jag redan observerat; den strsta engagemangstypen var reaktioner

som i genomsnitt uppgick till 74,5 % av engagemanget pa kontona, delningar ar den andra
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storsta med 20,6 % och kommentarer uppgick till 4,9 %. Det & minst spridning mellan
kontona vad galler delningar; de andra tva vardena visar spridning pa 17,1% och 16,5 %
vardera. Siffran for GR vux kommentarandel uppgick till 17,6 %. Detta &r den storsta
andelen kommentarer och mycket hogre &n de andra kontona och, vad jag bedémmer, pa

bekostnad av reaktionerna.

| nasta del tittar jag narmare pa engagemanget pa Instagram.

5.1.2 Engagemanget pa Instagram

I tabell 5.1.3 finns uppstallt varden for antal inldgg, antal foljare, engagemang, reaktioner
och delningar for kontona pa Instagram. Dessa ar alla betydligt mindre an kontona pa
Facebook. Storst verkar skillnaden vara i antalet foljare, &ven om ett av Facebook-
kontona har farre foljare an det foljarstorsta kontot pa Instagram. Skillnaden i foljarantal
kan delvis ha att gora med att kontona pa Instagram ar yngre an Facebook, som visades i

metodkapitlet ovan.

Instagram: Inlégg, féljare, engagemang, reaktioner Instagram: Reaktioner och

och kammentarer per konto. kommentarer per konto, i procent.
Kontonamn I f E =] K Kentonamn %R %ok
Totalt 322 397 2332 2289 63  Totalt 97,3% 2,7%
Genomsnitt 107 132 777 756 21 Genomsnitt 97,5% 2,58%
GR Laromedel 228 120 1456 1410 46 GR Laromedel 96,8% 3,2%
GR Skola Arbetsliv. = 73 178  B47 B36 11 GR Skola Arbetsliv. -~ 98,3% 1,7%
GR vux 21 o8 229 223 3] GR vux o7,4% 2,6%

Tabell 5.1.3 Uppstallning av véarden efter konto. | = inlagg, f =  Tabell 5.1.4 Fordelning av engagemanget i typ
foljare, E = engagemang, R = reaktioner, K = kommentarer. ~ av engagemang, i procent. 100% = totala
E =R + K. Totalt: det sammanlagda vardet for alla konton. engagemanget for kontot.

Genomsnittsvardet for engagemanget pa Instagram var 777, langt under Facebooks som
enligt tabell 5.1.1 lag pa 1514. Men ett av Instagramkontona, GR Laromedel har ett
E-varde pa 1456, nara genomsnittet for Facebook och hogre én flera av Facebook-konton.
Siffrorna i tabell 5.1.3 visar &ven ett klart positiv samband mellan antalet inldgg och
engagemang; ju fler inldgg desto hogre engagemang. Exempelvis ar det troligt att GR

Laromedels hoga engagemangsniva beror pa ett hogt antal inlagg.

Tabell 5.1.4 visar fordelningen av de olika typerna av engagemang. For Instagram har jag
endast data om reaktioner och om kommentarer. Som jag tidigare ndmnt &r delningar inte
en del av plattformens funktionalitet. Aven har &r reaktionerna klart storst men

fordelningen mycket mer ojamn an Facebook. Mest beror detta pa att det pa Instagram
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bara finns tva olika sétt att interagera med inlaggen pa, men kanske finns forklaringen
aven i Instagrams funktionalitet: det ar valdigt latt att gilla ndgot pa Instagram. Det syns
ingen anmérkningsvard skillnad mellan de olika kontona vad géller fordelningen mellan

reaktioner och kommentarer. GR Skola hade minst andel kommentarer.

5.1.3 Engagemanget pa Twitter

Tabell 5.1.5 och 5.1.6 visar data fran Twitter. Har syns ett positivt samband mellan antal
inldgg, foljare och engagemang. Totalt hade Twitterkontona fler fdljare &n
Instagramkontona, men engagemanget ar mycket lagre. Antalet foljare &r fler &n vardet
pa engagemanget, till skillnad fran hur det forhaller sig pd kontona pa de andra
plattformarna. Twitterkontona hade totalt sett fler inldgg &n Instagram. Tabell 5.1.6 visar
att det skiljer mindre mellan andelen reaktioner och andelen delningar &n pa Facebook-

kontona.

Twitter: Inlagg, féljare, engagemang,

reaktioner delningar och kommentarer per Twitter: Reaktioner, delningar och
konto. kommentarer, per konto i procent.
Kontonamn I f E R D K Kontonamn %R %D Yok
Totalt 367 921 580 249 315 16 Totalt 429% 54,3% 28%

Genomsnitt 184 461 290 125 158 8 Genomsnitt 41,3% 56,1% 2.5%
GR Ldromedel 197 465 329 175 140 14 GR Ldromedel 53,2% 42,6% 4,3%
GR Utbildning 170 456 251 74 175 2 GR Utbildning  29,5% 69,7% 0,8%

Tabell 5.1.5 Véarden efter konto. | = inlagg, Tabell 5.1.6 Fordelning av engagemanget i typ av
f = foljare, E = engagemang, R = reaktioner, D = delningar, engagemang, i procent. 100 % = totala
K = kommentarer. E= R + D + K. Totalt: det sammanlagda engagemanget fér kontot.

vardet for alla konton.

Till skillnad fran bade Facebook och Twitter var reaktioner inte det vanligaste har, varken
i genomsnitt eller totalt sett. Men det var bara tva konton i urvalet, och pa kontoniva var
det bara det ena kontot som foljde detta monster, GR Utbildning, dar reaktioner var
mycket mindre vanligt dn delningar och kommentarer sa gott som obefintligt. P4 GR
Laromedel var fordelningen mellan reaktioner och kommentarer jamnare. Kommentarer
utgjorde en ganska liten del av allt engagemang. Datan visar anblicken att det &r
populdrast att dela inlagg pa Twitter, kanske pa grund av att det &r sa enkelt. Men
underlaget ar sa pass litet med tva konton att det ar svart att generalisera baserat enbart
pa denna data. Jag kan inte med sékerhet saga vilket av kontona som sticker ut, vilket

som ar det normala och vilken som &r undantaget. Vad jag daremot sakert kan séga ar att
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det totala och genomsnittliga antalet delningar var fler dn reaktionerna for just dessa
konton, dar GR Utbildning lyckades bast med att fa sina inlagg delade. For att se vad som
skapade detta engagemang kravs en narmare titt pa innehallet. Men detta ar nagot som

faller utanfor ramen for denna undersékning.

5.1.4 Sammanfattning och analys

Facebookdatan visade inget samband mellan engagemang, inlagg och féljare. Pa
Instagram och Twitter fanns det daremot ett positiv samband. Detta &r intressant att
jamfora med de resultat Bonson m.fl. fick i sin undersokning dar de fann att ett hogt antal
foljare inte nodvandigtvis innebar ett storre engagemang fran anvandarna, ej heller att
mer aktiva konton skulle fa hogre engagemangsvarden.s Deras undersokning var dock
pa Facebook och utford pa data fran 2014. Vart att notera i min data &r att det som skiljde
sig minst at mellan plattformarna, enligt tabell 5.1.7, var det totala inlaggsantalet.
Haro-de-Rosario m.fl. fann i sin undersékning att Twitter hade fler féljare an Facebook.®
Jag kan inte finna stod for detta i mitt dataunderlag, varken sett till totala siffror eller

genomsnittssiffrorna.

Plattform | f E Plattform | f E
Facebook 916 6788 8482 Facebook 153 1131 1414
Instagram 322 397 2332 Instagram 107 132 777
Twitter 367 921 580 Twitter 184 461 580
Tabell 5.1.7 Sammanstallning dver de totala Tabell 5.1.8  Sammanstéllning  dver
vardena for de olika plattformarna. | = genomsnittsvardena for de olika
inlagg, f = foljare, E = engagemang. plattformarna. | = inlégg, f = foljare, E =
engagemang.

Pa alla plattformar och for sa gott som alla konton var engagemangstypen reaktioner
storst. Ett av Twitterkontona hade delningar som allra stérst andel, och med ratt stor
marginal, vilket gjorde att monstret for genomsnittstalen for Twitter skiljer sig fran de
andra. Fordelningen av interaktionerna pa Facebook i genomsnitt sag ut som foljer, i

procent: 74,5-20,6-4,9 for reaktioner, delningar och kommentarer, medan for Instagram

8 Bonsdn; Royo; Ratkai 2017
89 Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018
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var fordelningen 97,5-2,5 mellan reaktioner och kommentarer. For Twitter var
genomsnittet 41,3-56,1-2,5. Skillnaden pa denna fordelning mellan plattformarna beror
nog mest pa hur plattformarna fungerar och hur anvandarna anvander de olika
plattformarna. Som forskning visat® anvander manniskor de olika plattformarna i olika
syften och pa olika satt. Skillnaderna inom plattformarna kan bero pa andra saker,
innehallet pa inlaggen, till exempel, nagot jag tittar pa lingre fram i materialet. Aven
frekvens och tajming av inlaggen kan ocksa spela in, som bland andra Agostino och
Arnaboldi kommit fram till®t, Dataunderlaget spelar forstas in for hur resultatet ser ut.
Med fler Twitterkonton hade jag kunnat urskilja andra monster, och kanske hade bilden
for de andra plattformarna forandrats nagot om underlaget varit storre dven dar. Ett
Facebook-konto som lyckades engagera ovanligt mycket pa niva tre, kommentarer, &r GR
vux, med en hog andel kommentarer jamfort med de andra Facebook-kontona. Vad detta
beror pa ar inget som kommer kunna utforskar inom denna uppsats, men antagligen finns

svaret att hitta bland innehallet och anvandningen av kontot.

Fordelningen mellan de olika engagemangstyperna enligt tabell 5.1.1 var nagot forvantad,
atminstone enligt den forskning jag hanvisat till i min teoridel och metoddel. Med stod i
Hao m.fl.%2 och Bonson m.fl.%® har jag rankat interaktionstyperna i svarighetsgrad, och jag
férmodade att fordelningen skulle bli ungefar som denna. Reaktioner ar klart enklast och
det dar dven den vanligaste engagemangstypen. Ingen av forskarna hade gjort sin
undersokning pa Instagram eller Twitter. Resultatet fran Instagram passar in i teorin, men

Twitterkontona ar svart att saga nagot om.

9.2 Interaktionskvoter, aktiveringskvoter och engagemangskvoter

Har undersoka vardet av engagemanget i relation till kontots inlagg. Mitt matt pa hur val
ett konto lyckades skapa engagerande inlagg, alltsd hur engagemangsskapande dess
innehall var ar aktiveringskvoten, A*. Detta matt far jag fram genom att dela
engagemanget med antal inldgg, enligt formeln A* =E/I. Interaktionskvoter mater
samma som A*, det genomsnittliga engagemanget per inldgg, men nedbrutet i

engagemangstyper. De tre interaktionskvoterna ar reaktionskvoten, R*, delningskvoten,

9 Phua; Jin; Kim 2017

1 Agostino; Arnaboldi 2016
92 Hao m.fl. 2016

% Bonson; Royo; Ratkai 2017
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D* och kommentarskvoten, K*. A* & summan av interaktionskvoterna. Kvoternas
varden kan mest saga nagot i relation till varandra; det gar inte att saga vad som ar bra

eller daligt, utan bara om nagot varde ar hogre eller lagre 4n nagot annat.

Engagemangskvoten, E*, dr aktiveringskvoten per antalet foljare, eller E* = E/I/f. E* &r
ett sétt att mata ett kontos genomsnittliga engagemang i relation till dess inldgg och
foljare. Da detta matt tar hansyn till bade antalet foljare och antalet inldgg, och kan ge oss
en mer rattvisande bild av hur val kontot skapar engagemang, star det aven for ett kontos
engagemangskvalitet. E* multiplicerades med 1000 for att fa ett varde narmare heltal.

Detta gor ocksa att jag inte kan jamfora kvoterna A* och E*.

5.2.1 Kvoterna pa Facebook

Tabell 5.2.1 visar kvoterna for Facebook. Kvotvérdena for interaktionskvoterna, R*, D*,
och K*, och aktiveringskvoten, A* ska tolkas som foljer: ett tal pa 1 pa kvotvardet for
reaktioner, R* till exempel, betyder att antalet reaktioner &r lika manga som antalet inlagg.
Ar vérdet 6ver 1 ar antalet reaktioner hogre 4n antalet inlagg. GR vux stack ut rejalt med
sitt 33,22 pa A*, vilket betyder att engagemanget for GR vux var drygt 33 per inlagg. GR

vux hade forhallandevis fa inlagg vilket forstas bidrog till ett hogt A*-vérde.

Facebook: Antal inldgg, antal féljare, engagemang, reaktionskvot, delningskvot,
kommentarskvot, aktiveringskvot och engagemangskvot.

Kontonamn I f E R* o K> A E*
Totalt 916 6788 Bd482 6,69 1,79 0,78 9,26 1,36
Genomsnitt 153 1131 1414 7.88 212 1,10 11,10 12,34
Median 132 619 1049 4,41 1,27 0,16 5,86 9,71
GR Skola Arbetsliv 285 656 1974 5,30 1,31 0,32 693 10,56
Pedagogiskt Centrum 163 1043 666 2,94 0,99 0,15 4,09 3,92
Utbildning Laromedel 133 246 637 3,52 1,22 0,05 4,79 1947
Gymnasiedagarna och F.. 131 511 562 3,34 0,82 0,05 4,21 8,25
SRHR 107 582 1431 10,88 2,33 0,7 13,37 22,98
GR vux 97 3750 3222 2132 6,04 586 33,22 8,86
Tabell 521 | = inlagg, f = foljare, E = engagemang, R* = reaktionskvot, D* = delningskvot,

K* = kommentarskvot, A* = aktiveringskvot, E* = engagemangskvot. R* = R/I, D* = D/I, K* = K/I, A* = E/I, E*
= E/I/f * 1000.

Aven SRHR fick ett virde 6ver genomsnittet pa A* men inte alls lika hogt som GR vux,
med 13,37, alltsa drygt 13 per inlagg. Detta tolkar jag som att GR vux och SRHR var bra
pa att gora engagemangsskapande inlagg, atminstone relativt de andra Facebook-kontona,

samt att de fick god genomsnittlig utdelning i form av engagemang per inlégg.
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Lagst A* fick Pedagogiskt Centrum, Gymnasiedagarna och Utbildning Laromedel, alla

med ett varde pa runt 4,5.

Med E* rdknade jag ut genomsnittsengagemanget per inldgg och foljare, eller annorlunda
uttryckt, justerade A*-vérdet for antalet foljare. Da lag Utbildning Laromedel nastan i
topp med 19,47 och SRHR hogst med 22,98. Utbildning Laromedel fick ett hogt
engagemang per inldgg och foljare; kontot lyckades for varje inldgg skapa mycket
engagemang bland sina foljare och lyckades battre pa detta av alla utom ett av kontona,
SRHR. GR vux daremot fick ett E*-varde under bade genomsnittet och medianen, det

nast lagsta bland E*.

Pedagogiskt Centrum och Utbildning Laromedel tog jag upp i kapitel 5.1.1 for att de fick
likande vérden pa engagemang och inlagg, men daremot olika pa foljarantalet. Detta kom
att paverka dem i deras A*- och E*-varden. Pa A*, engagemanget per inlagg i genomsnitt
fick de ganska lika, 4,09 och 4,79. Men pa E* fick Utbildning Laromedel 19,47, langt
over bade median och genomsnitt, medan Pedagogiskt Centrum blev kontot med lagst
E*- wvédrde av alla Facebook-konton. Utbildning Lé&romedel fick hogst

engagemangskvalitet pa grund av sitt laga foljarantal.

GR Skola Arbetsliv, som hade flest inlagg av alla Facebook-konton i urvalet fick ett véarde
pa A* och E* som bada ligger under genomsnittet men dver medianen och ganska langt
under de konton som fungerat bast. Pa grund av sitt hoga varde pa bade engagemang och
inlagg fick detta konto ett relativt lagt resultat pa E*. SRHR, som fick hogt pa bade A*
och E* lyckades bade skapa engagerande inlagg och halla en relativt hog

engagemangskvalitet.

Interaktionskvoterna i tabell 5.2.1 fdljer samma monster som de absoluta
engagemangsvardena i tabell 5.1.1; ju hdgre engagemangsniva desto lagre varde. GR vux
fick har den hogsta interaktionskvoten av alla Facebook-konton pa reaktioner per inlagg,
R* =21,32. GR vux var det kontot som fick storst R-vérde enligt tabell 5.1.1, och det fick
ocksa fick ett Igt antal inlagg. P& andra plats pa R-vérdet enligt samma tabell, 5.1.1, kom
GR Skola Arbetsliv, men i R* kom det kontot pa plats 3 i tabell 5.2.1.

GR vux fick dven hdgst kommentarskvot K* av alla konton, 5,86, 6ver genomsnittet som

lag pa 1,10.
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5.2.2 Kvoterna péa Instagram

Tabell 5.2.2 nedan visar kvoterna for Instagram. E*-vérdet & genomgaende hogre &n
Facebooks, vilket betyder att Instagramkontona lyckades alla battre med att i genomsnitt
per inlagg och foljare skapa engagemang &n Facebook-kontona. Det hoga E* gar att
forklara med laga foljar- och inlaggssiffror. Vad galler engagemanget som varije inlagg
skapat, A*, ligger Instagramsnittet ca 2,5 enheter under motsvarande siffra for Facebook
(8,72 mot 11,10) men tva konton ligger hogre an flera av Facebooks. Dessa kontos inlagg
ar alltsd mer engagerande &n flera av Facebooks. Dock kommer inget konto Gver de tva
konton pa Facebook med hdgst A*-vérde. GR vux Instagram hade lagst antal foljare, och
det hogsta A*-vardet for Instagram. GR vux hade forhallandevis fa inlagg relativt det
engagemang det skapat. Dess E* blev hogt vilket visar att kontot lyckades aktivera sina
foljare val pa varje inlagg, mest av alla konton pa bade Facebook och Instagram, och som
jag snart ska visa, &ven Twitter. Engagemangskvoten E* for alla Instagramkontona blev
hogst av alla plattformar. Detta har delvis att géra med att dessa konton hade laga

foljarsiffror.

Instagram: Antal inldgg, antal féljare, engagemang, reaktionshkvot,
kommentarskvot, aktiveringskvot och engagemangskvot.

Kontonamn | f E RrR* K* A E*
Totalt 322 397 2332 7,05 0,20 724 18,24
Genomsnitt 107 132 777 8,51 0,21 B72 71,33
GR Laromedel 228 120 1456 6,18 0,20 6,39 53,22
GR Skola Arbetsliv 73 179 647 8,71 0,15 8,86 49,51
GR wux 21 98 2289 10,82 0,29 10,80 11127
Tabell 5.2.2 | = inlagg, f = foljare, E = engagemang, R* = reaktionskvot, K* =
kommentarskvot, A* = aktiveringskvot, E* = engagemangskvot. R* = R/,

K* = K/I, A* = E/I, E* = E/I/f * 1000.
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5.2.3 Kvoterna pa Twitter

Tabell 5.2.3 visar kvoterna for Twitterkontona. Av alla plattformar fick Twitter de lagsta.
Ett lagt A*-varde betyder att det var svart att vacka engagemang for inlaggen. Inraknat
foljarna blev dven kvoten for E* lag. Delningskvoterna ar hogre an de andra
interaktionskvoterna pa Twitter, vilket séager oss att inlaggen i snitt lockade mer till
delningar &n reaktioner. Endast ett av kontona fick en interaktionskvot éver 1: GR

Utbildning. Vardet 1,03 pa D* betyder att delningar &r 3% hogre an antalet inlagg.

Twitter: Antal inldgg, antal foljare, engagemang, reaktionskvot,
delningskvot, kommentarskvot, aktiveringskvot och

engagemangskvot.
Keontonamn | f E R D K A E*
Totalt 367 921 b5BO 068 086 0,04 1,58 1,72

Genomsnitt 184 461 290 066 0,87 0,04 1,57 341
GR Ldromedel 197 465 328 089 0,71 007 1,67 3,59
GR Utbildning 170 4566 251 044 1,03 0,01 148 3,24

Tabell 5.2.3 | = inldgg, f = féljare, E = engagemang, R* = reaktionskvot,
D* = delningskvot, K* = kommentarskvot, A* = aktiveringskvot, E* =
engagemangskvot. R* = R/l, D* = D/I, K* = K/I, A* = E/I, E* = E/I/f * 1000.

5.2.4 Sammanfattning och analys

Av alla plattformar fick Instagramkontona hogst engagemangskvot, E*, bade enskilt,
totalt och i genomsnitt. Instagramkontona fick alltsa alla battre genomsnittsengagemang
per inldgg och foljare. Hogst A* fick Facebook-kontona, i genomsnitt och totalt. Enskilt
fick nagra Facebook-konton samre A*-vérden &n kontona pa Instagram. Facebookkontot
GR vux fick hogst A* av alla konton. Twitterkontona hade svart att engagera sina foljare,
bade aktiveringskvoten, A* och E* blev lagst av alla plattformar. Men det basta E*-vardet
pa Twitter, GR Laromedel var nastan i niva med Facebooks lagsta, Pedagogiskt centrum.
Hogst E* pa Facebook fick dock SRHR. GR vux pa Instagram fick hogst E* av alla

konton pa alla plattformar, men hogst A* av de tre kontona pa Instagram.

Jag har sa har langt visat att absoluta tal och kvoter ger ganska olika bilder av datan. Att
bara titta pa engagemanget sager en sak men att satta det i relation till antal inlagg, och
annu hellre, till bade antal inlagg och antal foljare, sdger nagot annat. Vilket varde som
ar bast” att fa hogt pa beror pa vad som vérderas hogst, och detta ar kopplat till syftet

med sjélva kontot, nagot jag inte fordjupar mig i har. Jag har dock pa ett satt redan tagit
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stallning nédr jag véljer att kalla det engagemangskvalitet ndr ett konto har hogt

genomsnittengagemang justerat for bade foljare och inlagg, alltsa E*.

Av kvoterna jag hittills avhandlat & E* den enda som stéllt engagemanget i relation till
foljarna. Jag kommer fortsatta diskussionen om engagemanget relativt foljarna senare,

men forst ska jag undersoka vilken typ av inlagg som skapar engagemang.

5.3 Inlaggstyper och engagemang

Har tar jag reda pa vad det ar for inlaggstyper som vécker engagemang och jamfor
engagemangsskapandet mellan inldggstyperna. Detta avsnitt kommer bara behandla data
fran Facebook eftersom det &r bara i datan fran den plattformen jag har information om
inlaggstyp. | tre avsnitt nedan undersoker jag datan i absoluta tal, i procent och andelar

och i kvoter.

5.3.1 Inlaggstyper och engagemang i absoluta tal

De olika inlaggstyperna klassificerades efter typ av innehall. Statusinlagg &r inlagg som
endast innehaller text, alltsa den enklaste typen av statusuppdatering. Anteckning &r ett
inlagg som delar en anteckning skriven pa Facebook, video ar inlagg med video, foto med
foto etc. Delningar av andras och egna inladgg rédknas som lankinlagg. | tabell 5.3.1 nedan
visas data pa samtliga inlagg fran kontona pa Facebook, uppdelat efter typ av inlagg och
engagemanget de lett till, visat i E, engagemang, och I, antal inlagg. Till exempel var 278
inlagg av typen foto, och dessa ledde till 2878 engagemang. Engagemang ar vardet pa de

sammanlagda interaktioner ett inlagg gett upphov till.

Facebook: Antal inligg och
engagemang uppdelat efter typ

av inldgg.

E I
Totalt 2482 516
Genomsnitt 1414 153
Lank 4222 452
Foto 2878 278
Status 709 S0
Video 19 35
Event 35 16
Anteckning 15 1

Tabell 5.3.1 E = engagemang, | = inlagg.

Totalt: sammanlagda vardet av samtliga
kontons E och 1.
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Diagram 5.3.1 a och b. nedan visar fordelningen av siffrorna i tabellen ovan: antal inlagg
uppdelat efter typ i andel av alla inldgg i diagrammet till vanster och férdelningen av

engagemanget mellan dessa inl&gg till hoger, i procent.

Facebook: Facebook:
Antal inldgg uppdelat efter typ, i %. Engagemang uppdelat efter typ av inldgg, i %.
4,3% 1,7% 8,4% 0,2%
9,8% i
0,1% 5|
30,3% 0,5%
33,9%
Lank
49,8%
53,7% S 7 3%
Anteckning Event Foto M video I Lank M status

Diagram 5.3.1 a och b Sammanstélining av Facebookkontons inldgg och engagemang.

Inlagg av typen lankar var det innehall som lades upp mest, totalt sett, och dven det som
skapade mest engagemang. Minst vanligt bland inlaggstyperna var event och anteckning.
Diagrammen &r lika varann, vilket antyder en jamn relation mellan antalet inldgg och det
engagemang de skapade. Denna relation, engagemang per inlagg, E/I, ar det jag kallar for
aktiveringskvot, A*. Aktiveringskvoten &r ett matt pa hur engagerande, eller
engagemangsskapande, inlaggen for ett konto &r i genomsnitt. Jag raknade ut A* for de
olika kontona i forra kapitlet, och jag ska rakna ut A* for inlaggstyperna langre ned i detta

kapitel.

| tabell 5.3.2 pa nasta sida visas engagemanget uppdelat i de olika kontona och i typ av
inldgg. Raden med de totala vardena visar engagemangvardet totalt for alla konton, samt
det totala engagemanget for de olika typerna av inlagg for alla konton. Olika konton
visade hogst engagemang for olika typer av inldgg. Engagemanget for lankinlagg var
storst for GR vux, och det var dven den mest engagemangsskapande inlaggstypen for det
kontot. For GR Skola Arbetsliv var det foton som skapade mest engagemang. Totalt stod

lankinlagg for den storsta delen av engagemanget.
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Facebook: Engagemang efter konto och typ av inldgg.

Kontonamn E Lank Foto Status Video Event Antec..
Totalt B482 4222 2878 709 619 39 15
Genomsnitt 1414 704 480 118 103 7 3
Median 1049 690 275 20 BY o o
GR vux 3222 1349 1065 549 244 o 15
GR Skola Arbetsliv 1974 BIO 1021 15 48 o o
SRHR 1431 1159 161 G 105 o o
Pedagogiskt Centrum 666 489 B1 12 B4 0 0
Utbildning Larormedel 637 165 367 24 44 37 o
Gymnasiedagarna och Futur.. 552 170 183 103 04 2 0

Tabell 5.3.2 Engagemanget inldgget gav upphov till, uppdelat i typ av inldgg och konto. Totalt: det
sammanlagda vardet av E for den specifika typen av inl4gg fran alla konton delat med antal inlagg av den
typen. Genomsnitt: det sammanlagda engagemanget for inlaggstypen fran alla konton uppdelat pa antalet
konton.

Tabell 5.3.3 nedan visar antalet inldagg uppdelat per konto och typ av inldgg. Vid en
jamforelse mellan tabellerna 5.3.2 och 5.3.3 verkar GR vux ha lyckats bra med att skapa
engagemang med hjalp av lankat material och av inlagg som innehéll foto, atminstone i

jamforelse med de andra kontona.

Med lagst antal inlagg av typen lank (27 st) lyckades det kontot fa storst engagemang
(1349). GR Skola Arbetsliv verkar inte ha lyckats sa bra med sina videos, 10 stycken gav

endast 48 i engagemang.

Facebook: Antal inligg uppdelat efter konto och typ.

Anteckni
Kontonamn | Lank Foto  Status Video Ewvent ng
Totalt 916 492 278 80 39 16 1
Genomsnitt 163 82 45 15 7 3 ¥]
Median 132 68 3 5 B o 0
GR Skola Arbetsliv 285 146 124 5 10 o ¥]
Pedagogiskt Centrum 163 139 18 2 4 o o
Utbildning L&romedel 133 44 65 5 4 15 ¥]
Gymnasiedagarna och F.. 131 47 34 40 g 1 0
SRHR 107 89 10 1 T O Y]
GR vux o7 27 27 37 5 o 1
Tabell 5.3.3 Uppstéllning av antal inl&gg, uppdelat i typ och konton. | = inldgg, Genomsnitt: antal inldgg av den

specifika typen, i genomsnitt.
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5.3.2 Inlaggstyper och engagemang i procent

For att lattare kunna gora jamforelser mellan antalet inldgg av de olika inlaggtyperna och
det engagemang de skapade raknade jag om sifforna till procent. Tabell 5.3.4 visar samma
som tabell 5.3.2 men i procent, dar 100 procent &r det totala engagemanget pa det kontot,
procenten ar réknad langs med raden och inte kolumnen. Hér visas hur fordelningen av
engagemanget sag ut mellan olika typer av inlagg pa de olika kontona. | genomsnitt stod
lankar for halften av allt engagemang pa kontona och en tredjedel kom fran fotoinlagg.
Engagemanget event och anteckningar gav upphov till var s gott som forsumbart. Av
SRHR-kontots sammanlagda engagemang stod inldgg med lank for 81 procent, och
hélften av GR Skola Arbetslivs engagemang kom fran fotoinlagg. De vars storsta andel
av det totala engagemanget som kom fran lankinlagg var SRHR och Pedagogiskt

Centrum.

Facebook: Engagemang uppdelat efter konto och typ av inléigg, i % av kontots hela engagemang.

anteckning
Kontonamn E l&nk % folo %  status % video % event % %
Totalt 8 482 49,8% 33,9% 8,4% 7,3% 0,5% 0,2%
Genomsnitt 1414 49,7% 33,2% T.1% 9,0% 1,0% 0,1%
GR wvux 3222 41,9% 33,1% 17,0% 7,6% 0,0% 0,6%
GR Skola Arbetsliv 1974 45,1% 51,7% 0,8% 2,4% 0,0% 0,0%
SRHR 1431 81,0% 11,3% 0,4% 7,3% 0,0% 0,0%
Pedagogiskt Centrum BE6 73,4% 12,2% 1,8% 12,6% 0,0% 0,0%
Utbildning Laromedel 637 25,9% 57,6% 3,8% 6,9% 5,8% 0,0%
Gymnasiedagarna och F.. 5562 30,8% 33,2% 18,7% 17,0% 0,4% 0,0%

Tabell 5.3.4 100 % = totala engagemanget pa kontot. Totalt: totala engagemanget uppdelat efter typ av inlagg.

Genomsnitt: Summan av alla % delat med antal konton.
| tabell 5.3.5 pa nasta sida visar antal inlagg uppdelat efter typ och konto, i procent av det
totala antalet inlagg. Totalen ar alltsa samma som i diagram 5.3.1 a och tabell 5.3.3. De
flesta konton fokuserade sitt innehall pa lank, foto, status och video. | genomsnitt stod
lankinlagg for lite 6ver halften av alla inldgg, sedan kom foto med 27,8 % och status med
12,5 %. Pedagogiskt Centrum har flest andel lankinlagg, med 85,3 % och 11 % foto
liksom SRHR, med 83,2 %. Utbildning Laromedel var den enda entusiasten vad géaller
event och den enda som hade storsta fokus pa foto bland sina inlagg. GR vux hade ett

jamnt antal inlagg mellan lank, foto och status, med en Gvervikt pa status
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Facebook: Antal inldgg uppdelat efter konto och typ av inldgg, i %.

anteckning
Kontonamn | [&nk % foto % status % video % event % %
Totalt 916 53,7% 30,3% 9,8% 4,3% 1,7% 0,1%
Genomsnitt 163 52,7% 27,8% 12,7% 4,6% 2,0% 0,2%
GR Skola Arbetsliv 285 51,2% 43,5% 1,8% 3,5% 0,0% 0,0%
Pedagogiskt Centrum 163 85,3% 14,00 1,2% 2,5% 0,0% 0,0%
Utbildning Laromedel 133 33,1% 48,9% 3,8% 3,0% 11,3% 0,0%
Gymnasiedagarna och F.. 131 35,95 26,0% 30,5% 6,9% 0,8% 0,0%
SRHR 107 83,2% 9,3% 0,9% 6,5% 0,0% 0,0%
GR vux a7 27,8% 27,8% 38,1% 5,2% 0,0% 1,0%

Tabell 5.3.5 100 % = totala antalet inl4gg pa kontot. Totalt: Andelen av inlaggstypen av alla kontons sammanlagda
inlagg. Genomsnitt: Andelen ur sammanlagda antal inlagg delat med antal konton.

Tabell 5.3.4 tillsammans med 5.3.5 sager oss mer om vad som skapade engagemang pa
de olika kontona. Om relationen mellan dessa bada tabellernas siffror ar 1:1, alltsa att
siffrorna mellan andelen inldgg av en specifik typ och andelen engagemang denna typ
skapade ar lika, betyder det att det inte spelar nagon roll vilket slags innehall en lagger
upp for hur mycket engagemang en far. For en sa hog utdelning (engagemang) for ens
insats (inldgg) som mojligt ar det bast att vélja den typ av inldgg som gett upphov till mest

engagemang.

Vid en jamforelse mellan genomsnittsvérdena i tabellerna 5.3.4 och 5.3.5 ter sig siffrorna
ganska lika; det skiljer som max 7 procentenheter mellan dem. Videoinlagg gav storre
utdelning for insatsen (4,6 % mot 9,0 %) liksom foto (27,8 % mot 33,2 %), medan lankar
och status hade en effekt at motsatt hall. Skillnaderna blev storre, och darmed mer
intressanta, pa kontoniva. Till exempel uppgick GR vux statusinlagg till 38 % av
innehallet pa kontot enligt tabell 5.3.5, men stod for endast 17 % av engagemanget enligt
tabell 5.3.4. Daremot hade det kontot valdigt engagemangskapande lankinlagg: 27,8 %
mot 41,9 %. Gymnasiedagarnas statusinlagg lyckades inte heller sa bra med att skapa

engagemang: 30 % av antalet inldgg jamfort med endast 18,7 % av engagemanget.
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5.3.3 Aktivitetskvoter for inlaggstyperna

Det finns ytterligare satt att undersoka hur inlagg och engagemang forhaller sig till
varandra. Tidigare provade jag att jamféra procentsatser. For att fordjupa denna
jamforelse raknade jag ut jag aktiveringskvoten, A* som jag redan anvant i forra kapitlet.
Genom att for varje typ av inlagg dela engagemanget just den typen av inldgg gav upphov
till med antalet inlagg av den specifika inlaggstypen far jag aktiveringskvoten, A* per typ
av inlagg. Detta kan jag sedan anvanda som ett matt pa hur mycket engagemang som den

sérskilda typen av inlagg gav upphov till, i snitt per inlagg.

Facebook: Aktiveringskvot for typ av inldgg.

Kontonamn E A* lank A*foto A" status A* video A* event anteckn‘lnAg
Totalt 8 482 8,58 10,35 788 15,87 2,44 15,00
Genomsnitt 1414 13,33 13,22 6,20 18,51 0,74 3,00
GR vux 3222 49,96 39,44 14,84 48,80 0,00 15,00
GR Skola Arbetsliv 1974 6,10 8,23 3,00 4,80 0,00 0,00
SRHR 1431 13,02 16,10 6,00 15,00 0,00 0,00
Pedagogiskt Centrum (3114 3,52 4,50 6,00 21,00 0,00 0,00
Utbildning Laromedel 637 3,75 5,65 4,80 11,00 247 0,00
Gymnasiedagarna och F.. 552 3,62 5,38 2,658 10,44 2,00 0,00

Tabell 5.3.6 Aktiveringskvot A* = E/I. Aktiveringskvot = engagemang/inlagg. A*l&nk = engagemang for lankinlagg
delat med antal lankinlagg. Totalt: Sammanlagda engagemanget for inldggstypen delat med sammanlagda antal
inlagg av den typen. Genomsnittligt A*: Sammanlagda A* for alla konton och typ av inlagg delat med antalet konton.
Tabell 5.3.6 visar A* utraknad for typen av inlagg med siffror fran 5.3.2 och 5.3.3, dar
A* = E/I. | genomsnitt gav till exempel ett lankldgg 13,33 engagemang. Som jag ovan
beskrivit ar kvotvardena intressantast i relation till varandra och gar att anvanda for att
beddma vad som fungerade battre eller s&mre ur en engagemangsskapande synpunkt.

Konton med mycket engagemang och lagt antal inldgg far hoga varden pa A*.

Enligt genomsnittsvardena for alla konton &r det videoinlagg som har fatt hogst
aktiveringskvot, vilket betyder att inldgg med video véckte mer engagemang an andra
typer av inlagg. Efter videoinldgg kommer inldgg med lankar och inldgg med foto. De
flesta konton lyckades skapa bast engagemang med sina videoinldgg jamfort med andra
typer av inlagg. Detta gallde for alla utom for kontot GR Skola Arbetsliv vars videoinldgg
skapade minst engagemang av alla inlaggstyper pa det kontot och &ven minst av
videoinlagg pa alla konton, detta konto fungerade en tiondel samre &n det kontot vars
videoinldgg funkade bast: GR wvux. GR vux bésta typ av inldgg var lankinldgg
(A* = 49,96); | genomsnitt fick kontot 50 engagemang per sadant inlagg. Det blev ocksa
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det hogsta A*-vardet av alla. Det var bara GR vux som lyckades bast med just lankinldagg,
for de flesta andra funkade ndgot annat battre. GR vux fick de hogsta A*-vardena av alla
konton pa Facebook for alla inlaggstyperna utom en. De hoga A*-vardena &ar en

konsekvens av kombinationen fa inlagg och hogt engagemangsvérde.

5.3.4 Sammanfattning och analys

Jag har pa tre olika satt undersokt engagemang i relation till innehall for att undersoka
vad olika inlaggstyper har for paverkan pa engagemanget. | den férsta delen jamforde jag
absoluta tal, i den andra andelar av engagemang och antal inl&dgg och till sist réknade jag

ut aktiveringskvoten for de olika inldggstyperna, uppdelat per konto.

Totalt sett var lankar den inlaggstyp som var vanligast och &ven det som skapade mest
engagemang. Fotoinldgg var nast vanligast. Minst vanligt bland inlaggstyperna var
eventinlagg och inldgg med anteckningar, de gav inte heller upphov till s mycket
engagemang. Pa kontoniva konstaterades att GR vux verkade ha lyckats bra med att skapa
engagemang med hjélp av lankinldgg och inldgg som innehdll foto. GR Skola Arbetsliv

verkade ha lyckats sémre med sina videoinlagg.

Procenttabellerna visade att av kontonas totala engagemang stod lankinlagg for ungefar
halften av allt engagemang och &ven hélften av det totala antalet inldgg. En tredjedel av
bade engagemanget och antalet inlagg kom fran fotoinlagg. Pa tredjeplats kom
statusinlagg. Skillnaderna var mindre mellan genomsnitten av engagemang och antal
inlagg medan det pa kontoniva fanns storre skillnader. Har &r svart att sdga om 5,6
procentenheter var mycket eller lite, som skillnaden mellan antal statusinldgg i
genomsnitt i procent av alla inldgg (12,7 %) och andelen engagemang de skapade (7,1 %).
Pa kontoniva verkade statusinlagg leda till mindre eller lika mycket motsvarande
engagemang pa alla konton medan inlagg med video och foto lyckas engagera mer.
GR vux statusinlagg ledde till mindre motsvarande engagemang medan dess lankinlagg
och fotoinlagg ledde till mer. Gymnasiedagarnas statusinlagg skapade mindre

engagemang, likasa GR Skola Arbetslivs videoinlagg.

Slutligen, vid utrdkning av aktiveringskvoten, A* = E/I for inldggstyperna fick jag
bekraftat att videoinldgg var den mest engagemangsskapande typen av inlagg for de allra
flesta konton, foljt av lankar och foto. Statusinlagg fick laga A*-varden. Av detta drar jag

slutsatsen att det verkar spela roll hur stor anstrangning du sjalv lagger ned i ditt innehall
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for om inlagget ska bli engagemangsskapande eller ej. Statusinlédgg &r den enklaste typ
av inldgg en kan gora, men att lagga upp en video eller ett foto kréaver ofta mer av
administratoren. Sjalvklart kan en lyckas sémre &ven med video, som Facebookkontot
GR Skola Arbetsliv. Det kan vara intressant att titta narmare pa vad for slags lankar som
kontot GR vux delade, eller varfor det fungerade extra bra pa just det kontot. Det kan vara
olika orsaker, men vad som &r sant &r att kontot hittat innehall som foljarna reagerat pa.

Det kan ocksa bero pa faktorer som tajming eller frekvens.

Hela detta kapitel har gang pa gang bekraftat samma saker, eller visat samma sak fast pa
olika satt. Om jag jamfor resultaten med det som Hao m.fl. kom fram till i sitt resultat
skrev forskarna att inlagg med flera sorters media och inldgg med lankar till material
utanfor plattformen delades i storre utstrackning.* Jag har inte delat upp det engagemang
de olika typerna av inldgg fick. Med den reservationen kan jag séga att mina resultat visar
visst stod for Hao m.fl. resultat i det att inlagg med l&nkar fick mer engagemang. Daremot
vet jag inte om mina resultat stodjer eller gar emot deras andra resultat om att
multimediainlagg skapar engagemang. De inlaggstyper med mediainnehall som fick mest
engagemang i min data var video och foto. Men de var, vad jag vet, inte multimediainlagg
enligt Hao m.fl., och darfor &ar det svart att séga nadgot om detta har. Kanske ska resultaten

istallet far sta for sig sjalvt.

For att kunna gora annu en jamforelse maste en ta in dem som gor engagemanget, de som
interagerar med sidan, foljarna. Vad hénder ndr en jamfor aktiveringskvoter och

engagemang med antalet foljare? Nasta kapitel tittar pa detta.

94 Hao m.fl. 2016, s 90 f
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5.4 Engagemang och foljare — aktivering och hangivenhet

Detta avsnitt beror engagemang ur foljarnas synpunkt. Vilka foljarna ar hor till en annan
undersokning, som av forskningsetiska skal vore svar att genomfora. Har forsoker jag
istallet fa en bild av vad de har for sig pa de olika kontona. Visst ar det sa att féljarna och
deras aktivitet varit med tidigare, det ar ju féljarnas aktivitet pa kontot som jag raknat
som engagemang. Men endast nér jag raknat med engagemangskvoten, E*, har jag tagit

hansyn till antalet foljare.

| detta kapitel fokuserar jag pa aktiveringskvoten, A*, som jag diskuterat i tidigare kapitel,
och h&ngivenhetskvoten, H*. Om A* handlar om hur val inldggen skapar engagemang,
sa sager H* nagot om fdljarna och om deras engagemang for kontots innehall. A* har
formeln A* = E/l och H* = E/f. Kvoterna undersoker hur mycket engagemang ett inlagg
respektive en foljare genererar i genomsnitt. H* blir mindre ju fler féljare kontot har, A*
ju fler inldgg, och bada blir stérre ju mer engagemang det finns. Ett hogt A* men lagt H*
visar att kontot var bra pa att skapa engagemang for sina inldgg, men att dess
genomsnittsfoljare inte var sa aktiv. Hogre foljarantal ger ett samre varde pa H*. Har
nedan kommer jag att jamfora A* och H* och undersdka vad dessa kvoter séger mig om
engagemanget och foljarna. A* ar ett varde som tittar pa inlaggen och H* tittar pa

foljarna. Vad kan en jamforelse mellan dessa kvoter visa 0ss?

Diagram 5.3.1 pa néasta sida visar aktiveringskvoten A* och hangivenhetskvoten H* for
Facebook-kontona. Samtliga konton fick hogre A* an H*. GR vux fick en stor skillnad
pa A* och H*. Medan A*, engagemanget for inlaggen var stort visar H* att GR vux endast
lyckats vécka engagemang hos en liten del av foéljarna, nastan minst av alla konton.
GR vux hade flest foljare av alla konton och dven hdgst engagemang men lagt antal
inlagg. Men varje foljare interagerade med innehallet inte ens en gang; H* blev bara 0,86.
Bara Pedagogiskt Centrum var samre pa att engagera foljarna, aven det ett konto med
manga foljare men som H* visade, av det mer passiva slaget. Pa 6vriga konton ar det
ocksa stor skillnad mellan dessa tva kvoter. Mindre skillnad pd A* och H* betyder mindre
skillnad mellan antal inlagg och antal foljare. Hogst H* hade GR Skola Arbetsliv, med
3,03. Detta konto hade alltsd de mest hangivna foljarna, med drygt 3 interaktioner per

foljare.
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Facebook: Aktiveringskvot och hiingivenhetskvot.

GR Skola |Gymnasieda |Pedagogiskt Utbildning
Totalt Genomsnitt | Median GR vux Arbetsliv garna och F.. Centrum SRHR Laromedel
® 33,22
30
25
A*=Ell
M H*=ENf
20
@
=]
=:r§
15 13,37
11,10
10 | 9,26
6,93
5,86
5 sor 42 4,09 28
: 2,59
125 1,77 1,77 056 . 1.08 - 2,46
Diagram 5.3.1

Diagram 5.3.2 nedan visar Instagrams varden pa A* och H*. Har utmarker sig GR
Laromedel med hogst véarde pa hangivenhetskvoten, 12,13. Detta konto hade alltsa klart
hogst engagemang per foljare, H*. Hogt varde pa E och lagt varde pa f gav ett hogt
H*-varde. Alla tre kontons hangivenhetsvarden, H* ligger ver Facebooks snittvarden pa

Instagram: Aktiveringskvot och hingivenhetskvot.

Totalt Genomsnitt GR Laromedel | GR Skola Arbetsliv GR vux
13
12,13
12
11 10,90
10
9 872 6,86
8 Ar=Ef|
7,24 . H*=E ,"f
w T
= 6,39
N 5,87 6,03
5
4 3,61
3
2,34
2
1
a
Diagram 5.3.2
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densamma. GR vux hade stor skillnad pa A* och H*, med liten féljaraktivitet men storre

inlaggsaktivitet. Detta beror pa att kontot hade farre inlagg an foljare.

Diagram 5.3.3 visar Twitters kvoter. Samtliga varden hér blev lagre &n pa de andra
plattformarna. De laga H*-vérdena visar att kontona pa Twitter hade svart att engagera
sina foljare, och att genomsnittsinlagget inte lyckades skapa sa mycket engagemang i

relation till de andra plattformarnas varden.

Twitter: Aktiveringskvot och hdngivenhetskvot.

Totalt Genomsnitt GR Laromedel GR Utbildning
1.8
1,67
16| 158 1,57
1,48
14
Ar=E/fl

12 W He=

1,0
B
©
=

0,8

0,71
0,63 0,63

06 0,55

0,4

02

0,0

Diagram 5.3.3

5.4.1 Sammanfattning och analys

Instagram fick hogst varde pa H*. Detta betyder att de lyckades bast med att engagera
sina foljare, eller att Instagrams foljare &r de mest aktiva. Sdmst vad galler H* gick det
for kontona pa Twitter. Pa nastan alla konton blev A*-vardet hogre an H*-vérdet, vilket
berodde pa att foljarantalet var lagre &n antalet inlagg. Kontona var battre pa att gora
engagemangsskapande inldgg an att aktivera sina foljare, i genomsnitt. A*-vardet blev

bast pa Facebook.
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Om jag tittar tillbaka pa den tredje av mina kvoter, E* kan jag minnas att Instagram fick
bast varde dar ocksa. Sett till bade inlagg och foljare Instagram lyckades bast med sitt

engagemangskapande.

Haro-de-Rosario m.fl. fann i sin undersokning att engagemangsnivaerna var hogre pa
Facebook dn pa Twitter.® De raknade ut engagemangsnivan pa samma satt som jag raknar
ut interaktionskvoterna, R/1, D/l och K/I och aktiveringskvoten A* = E/I. Jag fann samma
resultat som forskarna i mitt material; Twitterkontona fick lagre varden pa A* &n

Facebook-kontona.

9 Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018
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6 Slutsatser

Olika plattformar, konton och inlaggstyper skiljer sig at en hel del, som vi kunde se.

Reaktioner var den vanligaste typen av engagemang pa alla plattformar och
pa sa gott som alla konton utom pa ett av Twitterkontona, GR Utbildning, dar
delningar var vanligast. Pa andra plats kom delningar, forutom pa Twitterkontot
GR Utbildning. Kommentarer var den minst vanliga engagemangstypen pa alla
konton. | absoluta tal hade Facebook-kontona det stérsta engagemangsvardet, E,

efter det Instagram och sist Twitter.

Lankinlagg var den vanligaste typen av inlagg pa Facebook. Lite 6ver halften
av alla inlagg var av denna typ. Sedan kom fotoinlagg pa ungefar en tredjedel och

pa tredje plats hamnade statusinlagg. Det fanns dock skillnader pa kontoniva.

Inlagg med video fick hogst A*, aktiveringskvot, bland inlaggstyperna. Pa delad
andraplats kom inldgg med lankar och foton. L&gst aktiveringskvot fick inlagg

med event. Pa kontoniva skiljde sig kvoterna at.

Facebook-kontona fick hogst A*, i snitt, &ven om bredden inom Facebook-
kontona var stor. Instagram kom sen, med knappt 3 enheters skillnad, och Twitter

sist med ett betydligt lagre varde.

Instagramkontona fick hdgst E*, engagemangskvot, i snitt, avsevért hdgre &n
Facebook. Hogst E* pa Facebook fick SRHR. GR vux pa Instagram fick hogst
E*-varde av alla konton pa alla plattformar, och hogst A* av de tre kontona pa

Instagram.

Instagramkontona fick hogst H*, hangivenhetskvot, alltsd hade de mest
hangivna foljarna. Generellt sett fick samtliga konton hogre A* &n H*, utom ett

Instagramkonto, GR Laromedel. Lagst H* fick kontona pa Twitter.

Twitterkontona fick lagst varden pa alla kvoter.
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7 Avslutande diskussion

Har kommenterar jag slutsatserna och metoden och foreslar fortsatt forskning. Sedan resonerar

jag kring engagemang och avslutar med en diskussion om strategier.

7.1 Syfte, forskningsfragor och framtida forskning

Syftet med uppsatsen var att analysera hur organisationen Gateborgsregionens
kommunalforbund, GR, nar ut pa tre olika sociala medie-plattformar genom att undersoka
engagemanget pa deras olika konton ur olika aspekter. Utifran tidigare forskning och metoder
byggde jag en modell for att méta engagemang pa olika nivaer och i relation till inldgg och

foljare.

Med hjalp av mina forskningsfragor och mitt resultat kunde jag beskriva hur GR Utbildning
nadde ut pa sina sociala medier-konton. Jamforelsen har varit viktig, for jag hade inget
riktmarke att ga efter for vad som raknas som bra eller daliga varden. Jag har bara kunnat séga

vad som ar hogt eller Iagt, battre eller samre och bara i relation till de andra vérdena.

Kontona var olika gamla och de uppdaterades med olika frekvens. Plattformarna anvandes olika
mycket och pa olika sétt och skapade olika stort engagemang. De har dven, utifran vad jag
kunnat beddéma, delvis olika malgrupper och olika administratorer och sékert dven olika syften,
strategier och mal. De varden och egenskaper som kunnat visats for de olika kontona kan ha
kopplingar till hur de olika kontona anvants och deras syften, men detta &r nagot jag inte tittat
narmare pa. Men detta ar sakert intressant for kontots dgare, i detta fall GR Utbildning, att
ytterligare resonera kring. De storsta skillnaderna berodde delvis pa organisationens egen

anvandning av de olika plattformarna.

Det ar framfor allt slutsatserna pa plattformsnivd som kan generaliseras. Men de mest
intressanta resultaten fanns dnda i de enskilda kontona. Genom att pa kontoniva analysera och
djupstudera olika konton, exempelvis dem med varden som skiljer sig fran de andra pa olika
satt, kan organisationen lara sig mer om sitt innehall och sin malgrupp. Ett exempel ar
Facebooks GR vux. Ett konto med fa inlagg, men med hogt engagemang och flest foljare av
alla. Det ar aven det aldsta kontot av alla. Vad galler innehallet la de mest upp statusinlagg,
men fick hogst engagemang for sina lankinldgg. GR vux ar &ven det konto som lyckades
engagera ovanligt mycket pa niva tre, alltsa fa en hég andel kommentarer i jamfort med de

andra Facebook-kontona. Detta tyder pa att kontots innehall engagerade, eller att dess foljare
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ar aktiva. Varfor detta kontos engagemang och innehall sag ut pa detta satt ar en fraga for en
helt ny undersokning, men som jag tror skulle lara oss &nnu mer om anvandarbeteende pa

sociala medier.

Forskningsfaltet ar fortfarande relativt ungt och sociala medier i standig utveckling, sa att
foresla vidare forskning blir en utmaning i att begransa sig. For fortsatt forskning skulle jag
vilja undersoka narmare de konton vars innehall eller beteenden skiljde sig fran de andra pa
nagot satt. En annan fradga jag skulle vilja stalla till materialet & hur mycket som ar
foljarengagemang och hur mycket som ar externt engagemang, alltsd av anvandare som inte
foljer sidan? Inlaggstyperna for Instagram och Twitter vet jag inget om och det hade jag géarna

undersokt narmare.

For att fortsatta utforska anvandarbeteende och engagemangskapande skulle min metod kunna
anvandas pa olika slags organisationer. Jamforande studier mellan flera olika slags
organisationer, med bade liknande och olika slags malgrupper, skulle ge &nnu mer generella
slutsatser. Sadana studier skulle dven fungera metodutvecklande; de skulle fanga upp saker som

har missats i denna studie.

Jag skulle gérna vilja utveckla vidare vad olika engagemangstyper betyder, och &ven undersoka
detta utifran valjarnas perspektiv. Vad innebar det for dem att kommentera nagot? Och hur stor
del av innehallet som det interageras med ar det som faktiskt lases? Det & mojligt att denna
forskning redan finns. Metoder behdver aven utvecklas for att mata vad andra slags funktioner
pa sociala medier har for interverkan inverkan pa engagemang, som till exempel # (hashtags)
och @-mentions. Vad hander med de inldgg som anvandare gor pa sidor som drivs av offentlig

sektor?

Slutligen, den stora fragan om vad engagemang pa sociala medier betyder for engagemanget

utanfor telefon och dator.

7.2 Kommentarer om metoden
Metoden borde utmarkt kunna appliceras pa data fran andra organisationer, bade privata och
offentliga aktérer. Den svarar pa fragan som varije organisation borde vilja veta om sin narvaro

pa sociala medier: hur nar vi ut?

Datainhamtningen och programvaran jag anvande mig av paverkade vad jag fick for slags data,

och darmed vilka analyser jag kunde gora. Dataméangden paverkade ocksa. Jag hade troligen
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kunnat bade battre forsta Twitter och gora sékrare pastaenden om engagemanget som pagick
dar om jag hade haft storre underlag darifran. Kanske hade jag dven sett andra monster i
materialet om underlaget varit storre for alla plattformar. En storre dataméngd hade mdgjliggjort
en annorlunda avgransning. Jag hade kunnat titta pa data fran en kortare period och da kanske
fatt andra siffror. Men min bedomning &r att dnda att mitt urval var lagom for syftet och
undersékningens omfang. Som jag diskuterade i metodkapitlet, kanske blev det till de nyare
kontonas nackdel att behalla foljarsiffran oférandrad, men detta var inget jag kunde gora nagot

at eller kompensera for.

7.3 Engagemang, kvoter och inlaggstyper

| allt engagemang &r det en anvandare som har utfért handlingen; delat, tryckt pa like o.s.v.,
och pa det sattet har anvandarna varit standigt narvarande dven om den storsta delen av
undersokningen fokuserade pa innehallet. Hangivenhetskvoten ger oss information om hur
foljarna betedde sig. Men vad betyder en hog hangivenhetskvot? Ar det att ett fatal foljare
engagerar sig mycket eller att alla engagerar sig litegrann? Detta ar en fraga min data inte kan
besvara, utan kraver en annan undersokning. Hur du daremot far manniskor att folja dig ar en

helt annan historia.

H*, A* och E* sdger oss olika saker om engagemanget. Engagemangskvoten E* tar hansyn till
béade inlagg och féljare, och ger en mer komplett bild av hur engagemanget ser ut. H* tittar pa
foljarnas engagemang per inlagg och A* pa engagemanget uppdelat pa inlagg. Alla tre kvoterna
tillfor en ny del av bilden. Jag tog tidigt stallning for E*, som ett matt som tar hinsyn till allt”
och da kan raknas som det mest kompletta mattet, engagemangskvalitet. Men vilket av kvoterna
som ar viktigast maste bero pa syftet med ens narvaro pa sociala medier, syftet med kontot och

anledningen till att vara pa plattformen alls.

Har kommer nu en jamforelse med siffror fran Rival 1Q:s rapport som jag namnde i
bakgrundskapitlet. Som beskrivits tidigare motsvarar deras engagement rate delat med antalet
inlagg mitt matt E*. De uttrycker sitt resultat i procent och darfor behdvde jag multiplicera mina
E*-varden med tio, eller flytta decimaltecknet at vanster ett steg for att kunna jamfora véardena.
Enligt rapporten blev medianen for Facebook 0,16 %, med den bésta branschen 10,4 %, for
Instagram 1,73 % med basta branschen 3,39 % och Twitter 0,046 % med bésta pa 0,072 %.%

% Rival 1Q 2018
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Motsvarande siffror for E* i mitt resultat (tabeller i kapitel 5.2) omréknat till procent, for
Facebook: Median: 0,971 %, basta kontot SRHR 2,298 %. Instagram: 5,322 %, GR vux
11,127 %. Twitter: 0,341 %, GR Utbildning 0,324 %. Slutsatsen av denna jamforelse ar att
forutom for Facebook star de konton jag undersokt sig bra i konkurrensen med foretagen i Rival

1Q:s rapport.

Vad galler inlaggstyper kunde endast Facebooks inldgg undersdkas, och dar kom jag fram till
att lankar var det vanligaste, men att det som véckte mest engagemang i snitt & foto- och
videoinlédgg. Men de siffror som sticker ut &r &ven har mest intressanta. VVad var det till exempel
som GR vux Facebook-konto delade for slags lankar, som skapade sa mycket engagemang
(tabell 5.3.6, A*)? Och varfor lyckades Facebookkontot sa daligt med videoinlagg, jamfort med
de andra kontona? Svaret finns utanfor det jag kunde l&sa i tabellen, exempelvis genom att géra

nedslag i materialet.

Det hade varit intressant att undersoka inlaggen pa Instagram och Twitter. Innehall och
inlaggstyp ar kanske det som &r nérmast forknippat med plattformarnas egna funktionaliteter,
men detta utvecklas standigt. Som den vana sociala medie-anvéndaren vet &r Instagram framfor
allt foto- och videofokuserat. Resultatet fran denna undersokning visade att video och foto var
det som skapade mest engagemang, atminstone pa Facebook. Om detta resultat ar dverforbart
pa andra plattformar kan detta vara en nyckel till varfér Instagram bade enligt min undersokning

och enligt de branschrapporter jag last far hogre engagemangsvérden &n andra plattformar.®

7.4 Vad arval en like?

Engagemang betyder inte att anvandaren faktiskt har last innehallet. Den behéver inte heller ha
gillat det innehall den interagerat med. Haro-de-Rosario kom fram till att engagemanget 6kade
nar humoret pa anvandarna var samre.® Skillnaderna i engagemangstyper mellan de olika
plattformarna kan forklaras av plattformarnas olika funktioner, hur latt eller inbjudande det &r

att reagera pa ett visst satt, men dven kanske hur anvandarna anvander de olika plattformarna.®

Men vad betyder da en reaktion, en kommentar, en delning? Att reagera, som att gilla nagot, ar
det enklaste och aven det vanligaste sattet att interagera med innehall pa sociala medier och jag

klassar detta som den lagsta nivan av engagemang.

9 TrackMaven 2018; Rival 1Q 2018
9% Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018, s 41
% T.ex. Hughes m.fl., ”A tale of two sites” skriver om detta.
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Delningar, som &r min andra niva, uppgick till ungefar 20 procent av genomsnittsengagemanget
pa Facebook och Gver halften pa Twitter. Jag métte inte spridning, &ven om jag i exempelvis
Bonson m.fl. och Haro-de-Rosario m.fl. skulle finna stod att rakna delningar som ett matt pa
just det.® DA hade jag kunnat saga att Twitterkontot GR Utbildning var bra pa att fa spridning
pa sina inlagg. Liksom jag kort diskuterar i mitt metodkapitel & engagemang och spridning tatt
sammanlankade. Engagemang kan leda till spridning, men hur mycket och i vilken omfattning

ar svart att paverka.

Kommentarer klassar jag som niva tre av engagemang, de tar mest energi och dérfor &r »virt”
mest. En hogre andel kommentarer bland engagemanget, alltsa engagemang pa hogsta nivan,
borde betyda hdgre kvalitet pa anvandarnas hangivenhet. Jag hade i borjan en ambition om att
lata mitt analysverktyg spegla detta pa nagot satt, genom att till exempel poangsatta olika
engagemangstyper olika mycket, eller skapa en fjarde niva for de kommentarer som var mer
omfattande, kanske med en femte niva for de som blev svarade pa eller var mer utforliga till
innehallet. Denna ambition blev snart for omfattande for denna undersokning. Men jag hade
tydligare velat visa med exempelvis hangivenhetskvoten att det finns grader av engagemang
och att visst engagemang visade storre hangivenhet. Jag har siffror pa de olika
engagemangstyperna och hade kunnat ta fram en hangivenhetkvot for de olika
engagemangstyperna, alltsa dela till exempel antal reaktioner pa antal féljare, for att fa fram

hur mycket engagemang pa respektive niva varje foljare bidrog med, i genomsnitt.

En annan sak med kommentarer som vore intressant att utforska ar hur manga av dem som blev
besvarade. En besvarad kommentar ar det narmaste en dialog vi kommer pa sociala medier, och
att skapa dialog ar en av de mojligheterna med sociala medier som lyfts av litteraturen. | form
av kommentarer ar detta ocksa ett samtal som flera kan “’lyssna” p4, till skillnad fran nar nagon
ringer in eller mailar in och far svar. Haro-de-Rosario m.fl. menar att svara pa kommentarer
Okar engagemanget'®. Kommentarer erbjuder en alldeles sérskild mojlighet att arbeta upp en
bra relation till sina foljare. Om det ar detta som ar organisationens syfte med sin narvaro pa

sociala medier, sa ar det kommentarskapande material de borde fokusera pa.

100 Bonsdn; Royo; Ratkai 2017; Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018
101 Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018, s42
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7.5 Till sist

For att sammanfatta det jag kommit fram till i min undersékning och enligt den tidigare
forskningen jag verkar det alltsa finnas faktorer som paverkar engagemanget en far pa sociala
medier. Inlaggstypen till exempel; video eller foto paverkar positivt pa engagemanget. Hur ofta
innehall laggs upp kan ocksa paverka engagemanget: att géra inlagg upp for ofta paverkar
engagemanget negativt.1’2 Kanslor paverkar engagemanget: gor du dina foljare arga eller vacker
andra negativa kanslor skapar det engagemang.1 Plattformen paverkar ocksa engagemanget:
Instagram ger storst engagemangskvalitet och de mest hédngivna foljarna medan Facebook ger
dig bast engagemang per inlagg. Det finns dven faktorer som du delvis kan paverka, som vilka
och hur manga som foljer dig och det finns faktorer du inte kan paverka, som de dar

affarshemliga algoritmerna som paverkar hur och om ditt innehall nar ut.

Sociala medier &r en kontext som behandlas som om det vore ett offentligt rum fast online, men
precis som Mergel padminner ar sociala medier kommersiella aktGrer som demokratin inte har
nagot direkt inflytande Gver.2 Detta utgor en alldeles sarskild utmaning som administratorer
pa offentliga sektors sociala medier-konton behdver ha med sig. Darfor hoppas jag att min
undersokning kan bidra till en storre forstaelse for hur en offentlig organisation beter sig och
vad for slags engagemang det vécker, och bidra till en mer eftertdnksam och strategisk

anvandande av sociala medier.

102 Se t.ex. Bonson; Royo; Ratkai 2017
103 Haro-de-Rosario; Saez-Martin; Caba-Pérez 2018
104 Mergel 2013
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