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Abstract

Can a city communicate? A study of municipalities creating dialogue
on social media

The problem that this paper is trying to explore has its foundation in the expecta-
tion today of municipalities to use social media and social interaction. When a city
choses to use social media it often doesn't meet the expectations of the residents
due to lack of dialogue. With this paper I try to give a wider understanding of how
cities work to create dialogue using social media. In particular, the paper was
written in the purpose of analyzing how cities use Facebook to create dialogue.
For this purpose I have used the city of Landskrona as a case study, using quanti-
tative interviews, quantitative content analysis as well as textual analysis to ex-
plore how the communications department works with city branding through so-
cial media. I have developed a theoretical framework regarding city branding, so-
cial media as well as the dialogue that was used in my case study in relation to
earlier literature. My study shows that, while cities like to the praise dialogue, in
reality it doesn't happen to a wider degree and the cities often lack the knowledge
of how to create it and furthermore what it would mean. My study also goes on to
show that the result varies depending on how different cities view the need for di-

alogue.

Keyword: Facebook, citybranding, brand building, strategic communication, social me-

dia, communicaton, dialogue, social interaction.
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Sammanfattning

Kan en stad kommunicera? En studie av stiders dialogskapande pa
sociala medier

Problemet som foreligger denna uppsats grundar sig 1 forvéntningarna som finns pé sté-
ders anvandning av sociala medier och den sociala interaktionen som forvéntas ske. Néar
vil stdder anvander sociala medier moter de oftast inte forvantningarna da de inte upp-
star ndgon dialog stad och medborgare emellan. Med denna uppsats vill jag ge en for-
djupad forstdelse om hur stdder arbetar med dialogskapande genom sociala medier.
Uppsatsen ar skriven utifrin syftet att undersoka vilka riktlinjer Landskrona har gil-
lande arbetet med dialog med medborgarna pa sociala medier och hur de arbetar med
detta 1 praktiken pa Facebook. For att uppfylla mitt syfte med studien tar jag hjilp av ett
empiriskt fall i form av Landskrona stad, dar jag utfor kvalitativa intervjuer, textana-
lyser samt kvantitativ innehallsanalys for att ta reda pd hur kommunikationsavdelningen
arbetar med stadsvarumédrkning genom Facebook. Jag utvecklar en teoretisk referens-
ram rérande stadsvarumarkning, sociala medier samt dialog som sedan anvénds for att
sdtta mitt empiriska material 1 relation till den tidigare forskningen. Min studie forstér-
ker bilden av att stader gérna hyllar dialog men att det 1 verkligheten inte sker 1 den ut-
strackning och att det saknas kunskap om vad dialog innebar samt hur man skapar det.
Min studie visar dven att beroende pa vilket forhéllningssitt stidder har till dialog gar re-

sultatet 4t olika hall.
Nyckelord: Facebook, stadsvarumérkning, varumarkesbyggnad, strategisk kom-
munikation, sociala medier, kommunikation, dialog, dialogskapande, social inter-

aktion.

Antal tecken inklusive mellanslag: 75 674
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1. Introduktion

Det inledande kapitlet i min studie omfattas av problembakgrund, syfte, frdage-

stdllningar samt en kortare presentation av organisationen Landskrona Stad.

1.1 Inledning

"Trots att forvintningarna pd de sociala medierna dr stora sa visar
det sig gang pad gang att vi dn sa ldnge inte kan se ndgra storre for-
dandringar i kontakten mellan kommun och medborgare” (Klang &

Nolin, 2011).

Sociala medier 4r den snabbast vixande och mest anvinda mediet pa nétet och
Porter (2008) menar att framtiden tyder pa att det kommer att fortsitta i den rikt-
ningen. Anvédndningen av sociala medier har 6kat markant senaste dren, dir en
undersokning som presenteras pa Internetstatistik (2013) visar att sociala medier
idag anvénds 1 storre utstrickning én de traditionella medierna pa Internet. Sveri-
ges Kommuner och Landsting (SKL) presenterade 2012 en undersokning kring
svenska kommuners nérvaro pé sociala medier. Unders6kningen visar att 76 pro-
cent av Sveriges kommuner anvédnder sig av sociala medier i deras varumirkesar-
bete.

Sociala medier har enligt Florek (2011) skapat nya mdjligheter for hur sté-
der kan och bor arbeta med sitt varumérke. Florek (2011) menar sdledes att moj-
ligheterna sociala medier fort med sig, uppmirksammas allt mer av stdder som in-
ser behovet av att integrera bdde traditionella samt digitala kanaler i sin mark-
nadskommunikation. Den 6kade anvdndningen av sociala medier i stdders varu-
markesarbete medfor ett forandrat kommunikationsperspektiv dér de digitala ka-
nalerna enligt Kent, Taylor och White (2003) skapar nya forutsittningar for inter-

aktionsskapande och dialog, som tidigare varit begridnsade. Enligt McWilliam



(2000) skapar online communties som exempelvis sociala medier forvéntningar pa
att det ska generera engagemang och dialog frdn besdkarna. Problemet ar att detta

ideal oftast inte stimmer dverens med hur det ser ut 1 verkligheten.

Det ér darfor intressant att gd pa djupet med hur sociala medier anvédnds av en stad
samt vilka forvantningar och problem som finns géllande dialogskapande. En stad
som &r aktuell att undersoka dr Landskrona, som &r en stad som &r aktiv pé sociala

medier och borjade arbeta med sitt varumérkesarbete &r 2012.

1.2 Problemformulering

“Ser vi till yrkeslivet kan vi konstatera att dialog dr ett ord som fore-
kommer i sd gott som samtliga organisationers kommunikationspolicy.
Dialogen hyllas, men samtidigt saknas ofta kunskaper om dialogens
innebord, ndr dialog ska anvdndas och hur man kan skapa dialog”

(Heide 2005).

Som nédmns 1 min inledning finns det mycket forskning om férviantningarna om att
sociala medier ska skapa mer dialog mellan staden och dess medborgare. Det
finns idag minga exempel pé att det inte hander 1 den utstrackning som forvéntas
(Klang & Norlin, 2011) och Landskrona stad ar ett exempel pé dér det inte hén-
der. Bortree och Selzer (2009) menar att trots organisationers uppfattning om att
dialogen utgor en central del av deras kommunikationsarbete, stimmer det oftast
inte 6verens med hur det ser ut i praktiken, di dialog med malgruppen séllan fore-
kommer i den utstrdckning organisationer gédrna vill tala om. Genom att studera en
specifik stad vill jag bidra till forskningen och ge en 6kad forstaelse for hur en
specifik stad forhéller sig till dialog pé sociala medier. Detta leder mig fram till

mitt syfte samt fragestéllningar.

1.3 Syfte & Fragestallningar

Studien behandlar forskningsomradet stadsvarumérkning inom faltet strategisk

kommunikation och kommer att hélla fokus pa den digitala kommunikationen och



ambitionen av att skapa dialog. Studien syftar till att undersoka vilka riktlinjer en
stad har gillande dialog med medborgarna pa sociala medier samt hur de arbetar
med detta 1 praktiken pd Facebook. I relation till studiens bakgrund och syfte ér

fragestéllningarna foljande:

» Vilka riktlinjer har Landskrona géllande arbetet med dialog med medborgarna
pa sociala medier?
 Hur arbetar Landskrona i praktiken for att skapa dialog med sina f6ljare pa Fa-

cebook?

-Vilka faktorer forhindrar dialogskapandet?

1.3. Studieobjekt

D4 studien syftar till att fordjupa kunskaper inom omradet stadsvaruméarkning och
sociala medier, samt att det idag finns bristféllig forskning inom filtet, vilket
bland annat Kalandides (2011) belyser, vill jag titta ndrmre pd hur arbetet inom
det strategiska omrddet utdvas. For att undersoka detta kommer studien lyfta fram
ett empiriskt fall i form av Landskrona stad som ar aktiva inom dessa félt. Lands-
krona stad dr den nést storsta kommunen i nordvéstra Skdne med cirka 42 000 in-
vanare (Landskrona stad, 2013). Landskrona borjade sitt varumirkesprojekt 1 sep-
tember 2012 och anvénder sig idag framst av Facebook, Twitter och Instagram
men de har dven paborjat arbetet med att etablera sig pa YouTube, bloggar och
Flickr.

Landskrona tror pd att finnas dér deras medborgare finns och ser férdelar
med att anvidnda sociala medier 1 deras varumérkesarbete fOr att na invanarna 1
staden. Den 20e mars 2013 fyllde Landskrona stad 600 ar och det firades med ett
600ars jubileum. Jubileet dr aktivt pa sociala medier och kommer dérfor att utgora
en del av studien. En aspekt bakom valet att studera Landskrona &r att det dr en
stad 1 forandring som just nu haller pa att utveckla sin varumairkesstrategi dér im-
plementering av olika sociala medie- kanaler kommit att bli en del av deras kom-
munikationsarbete. En andra aspekt som motiverar valet av organisation dr en
frdga om nédrhet och di jag sjalv dr Landskronabo frn borjan. Med grund i dessa

orsaker finner jag det spdnnande att studera hur en saddan stad arbetar med sitt va-



rumérke samt sociala medier. Forskningsomradena stadsvarumérkning och mer

specifikt dialogskapande i sociala medier blir séledes centrala delar i arbetet.

1.4 Avgransning

Stadsvarumaérkning dr ett brett omréde, vilket har medfort att min studie avgrén-
sats genom att fokus har lagts pa hur en enskild kommun anvinder sociala medier
som en del av deras varumirkesarbete. Jag avgransade omradet for att skapa ett
storre djup 1 studien som annars varit svart att uppnd om undersékningen utforts
pa stadens fullstindiga kommunikationsarbete, genom bade traditionella samt di-
gitala kanaler. Jag valde att analysera Landskronas Facebook eftersom det &r sta-
dens populéraste kanal inom sociala medier. Ytterligare avgransning har gjorts
genom att undersokningen fokuserar pa dialogskapande. For att undersoka vilka
riktlinjer Landskrona har kommer jag att dels titta pa styrdokument som beror
dmnet och dels ta del av vad kommunikationsavdelningen har for asikter och mal-
sdttningar med sociala medier. Genom detta hoppas jag pa att kunna dra slutsatser
som vidareutvecklar diskussionen kring &mnet. Eftersom studien endast kommer
att undersoka en stad dr jag medveten om att det inte gar att generalisera ett feno-
men men studiens syftar inte till att representera alla Sveriges stdder utan snarare
generalisera en teori om en stad. Jag har i studien utgétt fran teorier baserade pa
stadsvarumérkning, sociala medier och framforallt dialog 1 stort, vilket ger studien

ett bredare perspektiv 4n om jag enbart utgatt frin Facebookstudier.



2. Teoretiskt ramverk och tidigare
forskning

1 det hdir avsnittet gar jag igenom forskning om dmnesomradena stiders varu-
mdrkesarbete i sociala medier och dialogskapande i sociala medier. Jag presen-
terar och diskuterar de teorier som dr adekvata for min studie. Eftersom dmnet
faller inom omrddet stadsvarumdrkning kommer jag att inleda teorikapitel med en
kort 6vergripande sammanfattning om det. For att sedan fa en djupare forstdelse
for Landskronas forhallningssdtt till dialog pa Facebook kommer jag ga igenom

teorier om dialog och dialogskapande.

2.1 Staders varumarkesarbete i sociala medier

“The Web 2.0 environment is predicted to continue to grow. As a
consequence, it has to be monitored by city managers and included in
the city branding tool kit. In particular, online communities have pro-
ved to have a strong influence on consumer behavior and decisions,
and on the way that cities are perceived. City managers need there-
fore to acknowledge the role of the online interactive technologies and
embrace these as an integral component of their city branding strate-

gies” (Florek, 2011).

2.1.1 Stiders varumdrkesarbete

Att fora dialog med sina invinare genom sociala medier dr en del av manga sti-
ders varumarkesarbete (Florek, 2011). Stadsvarumérkning anvénds som ett sam-
lingsbegrepp for de insatser som stider utfor med avsikt att stirka stadens varu-
marke 1 relation till dess intressenter. Omradet som faller inom det tvirvetenskap-

liga faltet strategisk kommunikation samt marknadsforing har uppmérksammats



allt mer under de senaste dren och okat i popularitet hos stdders kommuntjénste-
maén runt om 1 véirlden (Dinnie, 2011). Stadsvarumérkning utgors av ett antal
komplexa aspekter ddr en av de frimsta utmaningarna handlar om att tillfreds-
stélla och né ut till en bred mélgrupp, som inkluderar badde invénare samt andra in-
tressenter (Dinnie, 2011).

Invénarna spelar en central roll nér det géller varumérkning av stader, dér
bland annat Kellys (2012) resonemang pekar pa att det till stor del géller att 1dgga
fokus pa att involvera samt lyfta fram ménniskorna som utgor staden. Genom
kommunikationsarbetet som stadsvarumérkningen omfattas av, berors olika om-
raden som bland annat fokuserar pé relationsskapande samt varumérkesgemen-
skap. Varumérkesgemenskap dr ndgot som bdde kan skapas genom strategisk pla-
nering men dven utvecklas till f6ljd av olika foreteelser som tillsammans bidrar
till en enad kénsla av gemenskap 1 relation till varumérket. Nér forskare talar om
varumdrkesgemenskap ror det 1 ménga fall kommersiella varumirken, men Kelly
(2012) menar att forskning och teorier inom omradet dven kan appliceras pé va-
rumérkesgemenskap gillande stider och kommuner.

Den strategiska utformningen av kommunikationen som sker inom en
kommun utgor en central roll 1 hur dialogen med invénarna ser ut och fungerar,
vilket kan skilja sig ndgot frin den traditionella organisationskommunikation som
bland annat Falkheimer och Heide (2007) talar om. Detta eftersom det strategiska
arbete som stadsvarumirkning innebér, bygger pa en annan kommunikationssyn
som grundar sig 1 kommunikation och dialog med méanniskor vilket involverar
malgruppen, det vill sdga invdnarna, i storre utstrackning &n tidigare. Den nya
kommunikationssynen &r enligt Van Gelder (2011) av stor vikt da interaktionen
med invanare spelar en avgorande roll i den trovardighet stadens varumérke for-
medlar, da invédnarnas uppfattning om staden pdverkar hur stadens egenskaper
formedlas vidare och uppfattas av andra.

Stdders utformning av sin kommunikation har en avgdrande roll 1 for-
medlingen av de valda egenskaper och attribut man 6nskar lyfta fram (Flo-
rek, 2011). Oberoende av vilka attribut det handlar om krévs det en effektiv stra-
tegi bakom kommunikationen, vilket kan ske genom traditionella medier likvil
genom de modernare digitala medierna som existerar idag. Allt fler organisationer
upplever de positiva aspekterna och kidnner ett 6kat behov av att anvénda sig av en

mer integrerad marknadsforing genom béde digitala och traditionella kanaler (Flo-



rek 2011).

2.1.2 Stiders varumdrkesarbete genom sociala medier

Porter (2008) papekar att det inte enbart riacker for organisationer att skapa en ex-
istens pa sociala medier, det krévs dven kunskaper om hur sociala medier ska an-
vandas for att bli framgéngsrik som organisation. Porter (2008) menar vidare att
det géller att organisationer har kdinnedom om hur man designar och uttrycker sig
pa sociala medier, da detta arbete grundar sig 1 att planera och producera webb-
platser samt applikationer som stodjer social interaktion med malgruppen.

Till f61jd av denna era som innebér en ny modell av kommunikation. Flo-
rek (2011) bendmner bland annat att denna nya era innebér att stdder inte behdver
kontakta journalister for att berdtta nagot eftersom allménheten inte ldngre adr mot-
tagaren utan dven sdndaren. Foljaktligen har kostnaden att publicera information
av olika slag sjunkit eftersom verktygen som organisationen idag kan anvénda,
aven ar tillgdngliga for allménheten. Siledes menar Florek (2011) att det skapas
en parallell cirkulation av information som anvénds av alla.

Négot som organisationer enligt Kelly (2012) bor vara uppmérksamma
pa dr att organisationer inte ska anvénda sociala medier pd samma sitt som nér det
kommer till arbete med 6vriga mer traditionella marknadsforingskanaler, dir fo-
kus ligger pd att forsoka kontrollera och driva ut sina budskap till malgruppen.
Det beror pa att ménniskor framst bryr sig om och intresserar sig for andra ménni-
skor och inte om organisationen i sig, vilket skapar en vilja av engagemang hos
individer (Kelly, 2012). For att fa lojala besokare som uppskattar de sociala me-
dier organisationen arbetar med, maste marknadsstrategin matcha besokarnas in-
tresse och andamaél. Anvindningen av sociala medier grundar sig saledes 1 att
skapa kontakt med ménniskor samt likt Kellys (2012) resonemang, om att sitta
manniskorna framfor varumirket. P4 grund av samhillets 6kade behov av social
kontakt och dialog menar Landsbergen (2012) att sociala medier bor ses som

kommunikationsverktyg for dialog snarare dn applikationer pa Internet.



2.2 Dialogskapande i sociala medier

Porter (2008) menar att det géller att organisationer har kinnedom om hur man
designar och uttrycker sig pa sociala medier, da detta arbete grundar sig i att pla-
nera och producera webbplatser samt applikationer som stodjer social interaktion

och dialog med malgruppen.

2.2.1 Synen pa dialog

Heide m.fl. (2005) menar att forskare frin olika forskningsfélt dr eniga om att
kérnan av dialogbegreppet handlar om skapandet av betydelse och mening. En di-
alog uppstar genom interaktion mellan tva eller flera parter och dér ett utbyte av
idéer och asikter sker. Dialoger skapas och dger rum pa platser diar mojlighet for
interaktion finns. Ett dialogiskt medium med stor potential for social interaktion &r
Internet (Kent & Tyler, 1998).

Kent och Taylor (1998) poédngterar att skapandet av dialog dr ndgot vérde-
fullt som bor efterstridvas av organisationer da det ar ett verktyg som gynnar skap-
ande och bibehéllande av relationer. For att forsta grundstenarna i en valfunge-
rande dialog kan Kent och Taylor (1998) erbjuda en redogorelse av detta, d& de
menar att en dialog frimst grundar sig 1 en tvavigskommunikation dér relationen
ligger 1 fokus, som omfattar engagemang och kommunikation mellan organisat-
ionen och dess intressenter. For att presentera detta ytterligare redogér Kent och
Taylor (1998) for fem olika dialogiska principer som fungerar som riktlinjer 1 hur
organisationer kan arbeta for att skapa framgangsrikt dialogiskt relationsskapande
pa Internet. Dessa fem principer bendmns som foljande: 1. Dialogiska loopen, 2.
Nyttan av informationen, 3. Generering av aterbesok, 4. Det enkla granssnittet 5.
Regeln om att vdrna om besokarna. Nér det kommer till min studie framtrédder en
av dessa som mest relevant, ndirmre bestdmt den forstnimnda principen som Kent
och Taylor (1998). Det dr en form av 16pande dialog mellan organisationen och
malgruppen vilket frimjar mojligheten till att svara pé frdgor samt bemota asikter
och funderingar som besdkarna formedlar. Hir menar forfattarna att det handlar
om att engagera sig och anpassa den information som webbsidan presenterar efter

det besokarna onskar ta del av. Enligt Kent och Taylor (1998) ér séledes denna



princip en avgorande faktor nédr det kommer till organisationers mdjliggorande av
dialogskapande samt relationsskapande med sin mélgrupp pé Internet.

Linder (2001) beskriver tva klassiska modeller pa hur dialog kan se ut, den
sokratiska versionen och den atenska. Den sokratiska versionen ser dialog som
nagot som forsdker nd en sanning som redan finns men som ar dolt frén vyn av
dialogens deltagare. En sddan dialog forutsitter att det finns en slags ojamlikhet
mellan deltagarna. Detta innebdr, 1 praktiken, asymmetri 1 dialoger mellan den
professionella och klienten. Den atenska dialogen, menar Linder (2001), soker
omsesidigt atagande och kan ses som en ny konstruktion av dialog. Linder (2001)
beskriver det som att “deltagarna interagerar med prat att for att bilda datagande,
gemensamma mdl, och att bekrdfta de symboliska banden av kulturen”. Den
atenska versionen av dialog sker sdledes mellan jamlikar medan den sokratiska
versionen forutsétter ojamlikheter mellan deltagarna.

Habermas (1996) syn pa dialog stimmer 6verens med den atenska versionen
da han menar att syftet med dialogen ska vara att né ett samforstand i ett jaimlikt
samspel. En kommunikativ interaktion krdver ndmligen, enligt Habermas (1996),
att de som deltar gor det utan att ndgon av parterna dominerar och Habermas
(1996) menar vidare att sanningen bara kan uppsta frn en rationell dialog bland
jamlikar.

Aven Larsson (2008) menar att man se dialog pa olika sitt. Genom Haber-
mas syn pa dialog ska denna vara bade jamlik och ovillkorlig dir det inte ska fin-
nas nagra strategiska inslag i kontakten dé det enligt Habermas leder till manipu-
lation. En kommunikation utan strategiska inslag strider enligt Larsson (2008)
mot alla organisationer som anvénder dialog som en del 1 deras varumaérkesarbete.
Larsson (2008) menar trots detta att kommunikationsvilkoren &ndé kan vara god-
tagbara ifall en organisation dr 6ppen for att dndra sin egen uppfattning i dialogen

som tar plats med mottagaren.

2.2.2 Forviintningarna pd sociala medier

“(...) Inom stat och kommun skulle webben bli det verkliga uppfyllan-

det av drommen om medborgarnas deltagande i demokratin, rdttvis



och transparent, individuell men dnda gjord for massorna...” (Kraft

& Strandberg, 2006)

Tack vare de nya digitala tjénster som finns forvéntas medborgaren nu dven delta 1
den 16pande dialogen. Tekniken innebér inte bara 6ppenhet och dkad transparens
utan oppnar dven upp for interaktion (Klang & Nolin 2011). I enighet med Klang
& Norling menar McWilliam (2000) att online communties som exempelvis soci-
ala medier skapar forvéntningar pa att det skapa engagemang och dialog fran be-
sokarna.

Castell (2009) menar att det viktigaste budskapet ligger i sjdlva relationen
av nitverket och hur det anvénds. Castells (2009) diskuterar hur mycket indivi-
dens makt har 6kat tack vare de nya kommunikationssitt som finns. Han beskriver
till exempel hur ndtverkskommunikation har gjort det mdjligt for individen att
andra pa sociala regler och paverka politiska och ekonomiska grupper. Castells
(2009) beskriver den kreativa publiken, vilket dr personer som &r delaktiga inom
nya digitala nitverk. Han menar att individer &r aktiva, inte bara som mottagare
eller sindare utan som bade och. Castells (2009) menar vidare att individens makt
har 6kat i och med att de digitala och tradlosa nédtverken har gjort det mojligt att
kommunicera med andra nir som helst och snart var som helst. Inom de nya digi-
tala tjinster som exempelvis sociala medier finns det utrymme dven for individen
som ges mycket béttre mojligheter att kunna delta i masskommunikationen. I och
med att mottagaren har mdjlighet att delta pa ett nytt sitt menar Larsson (2008) att
stdder kan utnyttja arbetet med dialog och anvinda det som ett redskap for att se

vad som skapar debatt hos medborgarna och vilka &mnen de har intresse for.

2.2.3 Problem med att skapa dialog

Bortree och Selzer (2009) menar att trots organisationers uppfattning om att dia-
logen utgdr en central del av deras kommunikationsarbete, stimmer det oftast inte
overens med hur det ser ut 1 praktiken, d& dialog med malgruppen séllan fGre-
kommer i den utstrdckning organisationer géarna vill tala om. Kent och Taylor
(2002) menar pa att detta mgjligtvis grundar sig i en bristande kunskap 1 hur en

dialog bor se ut och hur den skapas.
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Dialogen omtalas ofta som en process dér de bdda parterna enligt Grunig (1992)
kommunicerar pé ett symmetriskt plan som utgér dmsesidiga fordelar for bade or-
ganisationen och dess publik. Dock stiller sig manga kritiskt till detta, d4 man kan
resonera kring huruvida kommunikationsutbytet kan ske pa ett 6msesidigt plan.
Det kritiska forhallningsséttet dr nagot som Heide et al., (2005) belyser dér forfat-
tarna menar att en osymmetrisk fordelning av kunskap och makt kan leda till be-
griansningar i kommunikationen mellan de olika parterna. . Heide et al., (2005)
menar vidare att maktforhallandet mellan tva parter pdverkar kommunikationen,
da sdndaren som initierar samtalet i kommunikationssammanhanget avgor vad
som ska samtalas om. Sdndaren avgdr dven vad innebdrden av samtalet ar, vilket
medfor att mottagaren maste forsoka sdtta sig in sdndarens tankeging. Forfattarna
menar vidare att det 1 sin tur kan leda till missforstdnd i kommunikationen. Enligt
Kent och Taylor (1998) kan dialogen istéllet frimst ses som en slags produkt istél-
let for process dér en kontinuerlig kommunikation samt relationsskapande star i
centrum.

En dialog behover inte enbart utmynna 1 att individer uppnar en gemensam
asikt 1 en viss fraga, utan manga ganger gynnas istéllet dialogen av att individer
har olika asikter. Syftet med dialog &r inte att uppné enighet mellan de deltagande
parterna utan det handlar snarare om processen att 6ppna upp for en diskussion
som 1 bésta fall mynnar ut i en 6msesidig forstelse for varandras dsikter. Vidare
menar Kent och Taylor (1998) att det krdvs insatser frdn de som administrerar
webbplatsen for att en dialog ska kunna dga rum. Det &r inte tillrackligt att bara
publicera information och forvénta sig att ménniskor ska interagera med innehal-
let. Det kan ddrmed ifragasittas om organisationer verkligen dr intresserade av,
som Habermas (1996) uttrycker det, ett kommunikativt handlande dir organisat-
ioner inte tar en malorienterad, utan snarare forsoker uppna dmsesidig forstaelse.

Aven McWilliam (2000) beskriver att for mycket kontroll av diskussionen

kan innebéra att foljarna kan forlora intresset:

“By overly controlling the discussion or dialogue with in communi-
ties, brand sites face the risks of losing the interest of their members
and losing the rich creativity inherent in their audience” (Mcwilliam,

2010)
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McWilliam (2000) diskuterar d&ven huruvida besokare har tillracklig vilja att delta.
Hon menar att en stor del av en online communities besdkare endast laser med-
delanden som publiceras och att en relativt liten del har ett intresse av att halla en

konversation eller dialog aktiv.

2.3 Summering av teorier

I detta avsnitt har jag gatt igenom tidigare forskning som idag finns tillgénglig
inom omrddet stadsvarumérkning, sociala medier och framforallt dialog. Forsk-
ning har visat ett 0kat intresse for anvindningen av sociala medier som ett strate-
giskt verktyg 1 stdders varumirkesarbete. Det 6kade intresset har foljaktligen med-
fort ett skifte gdllande kommunikationsperspektiv, vilket vidare medfort forvant-
ningar pa att mer dialog ska ske mellan staden och dess foljare.

Jag kan utifran teorier om sociala medier se en koppling till dialogskapande,
vilket dr ndgot stider ofta anger som en motivation bakom implementering av de
nya digitala kommunikationskanalerna 1 sitt arbete, for att skapa eller forbéttra di-
alogen med sina invanare. I teoriavsnittet tas olika syner péd dialog upp, da man
kan se dialog pé olika sétt men dialogen omtalas ofta som en process déir de bada
parterna enligt Grunig (1992) kommunicerar pé ett symmetriskt plan som utgor
omsesidiga fordelar for bade organisationen och dess publik. Dock stiller sig
manga kritiskt till detta, bland annat Habermas (1996), dd man kan resonera kring
huruvida kommunikationsutbytet kan ske pé ett dmsesidigt plan.

Sammanfattningsvis bildar dessa teorier ett intressant ramverk som jag an-
vinder nér jag analyserar Landskrona stads dialogskapande 1 sociala medier, och

mer specifikt Facebook.
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3. Metod

1 det hdr kapitlet presenteras och diskuteras det perspektiv och de metoder som
Jjag anvdnt mig av under studien. Jag motiverar dven hur och varfér metoderna
kvalitativ intervju, textanalys samt kvantitativ innehdllsanalys har varit betydelse-

fulla for min studie.

3.1 Det tolkande perspektivet

For att undersoka Landskrona stads stadsvarumérkning genom sociala medier an-
vander jag det tolkande forskningsperspektivet. Kdrnan 1 det tolkande perspektivet
handlar om meningsskapande och forstéelse av verkligheten (Putnam, 1983; Ber-
ger & Luckmann, 1966). Nar man som forskare utgar frén ett tolkande perspektiv
har man en meningsskapande syn pad kommunikation. Detta beskrivs av Putnam
och Pacaanowsky (1983) och Shotter (1993) som att man undersoker meddelande
som tecken pd och medel for att utveckla sociala betydelser. Perspektivet gar ut pa
att tolka andras tolkningar av erfarenheter och syn pa verkligheten. Da studien ut-
gar fran ett sindarperspektiv dar jag onskar att ta del av Landskrona stads forhall-
ningssétt till deras arbete med stadsvarumirkning och dialogskapande ansag jag
saledes att det tolkande perspektivet var passande. Som forskare inom det tol-
kande perspektivet uppfattar man att organisationer arbetar med produktion, vid-
makthéllande och aterskapande av en forenad syn pa organisationen. Nér forskare
anvénder sig av detta synsitt innebédr det att de dr intresserade av organisationers
processer for att forsoka forstda kommunikationens funktion och innebord

(Mumby, 1988).
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3.2 Kvalitativa intervjuer

Genom att anvinda mig av kvalitativa intervjuer som en av mina forskningsme-
toder vill jag undersdka vad Landskrona sjélv har for bild av deras sociala medier
och dialog. Den frimsta orsaken bakom valet av kvalitativa intervjuer grundar sig
1 att kunskapen om arbetet med sociala medier ar begrénsat till ett par {4 personer
inom kommunen, vilket jag ansag skulle leda till svarigheter med att finna till-
rackligt med personer att intervjua om jag valt en mer kvantitativ vinkel. Jag an-
viander mig inte av kvantitativa metoder vilket innebér att studien inte efterstravar
validitet och reliabilitet, utan snarare trovirdighet och relevans.

Intervjupersonerna édr tva kommunikationsansvariga frin kommunikations-
avdelningen varav en dr kommunikationschef och en kommunikatér som ér an-
svarig for Landskrona stads sociala medier. Jag har dven intervjuat en kommuni-
kator frén jubileumskansliet eftersom de dven anvénder sig av sociala medier och
bland annat anvdnder Landskrona stads Facebook. En aspekt som avgjorde valet
av respondent var intervjupersonens kunskaper och erfarenheter inom varumér-
kesarbete och sociala medier. D& mitt studieobjekt dr sociala medier, var det av
stor vikt att komma 1 kontakt med personer med relevant yrkesroll 1 forhdllande
till mitt forskningssyfte.

Intervjun med kommunikatoren frdn Landskrona stad 4gde rum 1 Lands-
kronas stadshus. Kommunikationschefen samt jubileumskansliets kommunikat-
ionsansvarige besvarade fragor via mejl. Vid mejlintervjuerna fick intervjuperso-
nerna ingen given tidsram for besvarande av de bifogade intervjufragorna vilket
medforde en mojlighet for dem att besvara dessa vid passande tillfalle, samt tid att
reflektera Gver sina svar. For att inte krdva for stor del av intervjupersonens ar-
betstid &r det enligt Ryen (2004) bra att begrinsa antalet fradgor och utforma de pa
ett mer dvergripande sétt vilket medforde att vi valde att anpassa intervjuguiden
genom att korta ner antalet fragor, for att skapa mest fordelaktiga forutséttningar
for en lyckad mejlintervju. Intervjun med Landskrona stads kommunikator spela-
des in fOr att sdkerstélla att alla intervjufrdgor samt svar samlades in for att under-
latta transkriberingen. Kvale (1997) menar att bandinspelning medfor en storre
mojlighet for personen som haller i intervjun att fokusera pa dmnet och strukturen

under intervjuns géng. Inspelningen medforde dven att jag fick mojlighet att g

14



tillbaka och lyssna flera gdnger pa vissa delar av intervjun vilket var en férdel nér
det exempelvis uppkom svartydda ord. Genom att ha bandat intervjuen sé har jag
kunnat anteckna allt som kom fram. Bryman & Bell (2005) I min studie 1&g in-
tresset att fanga intervjupersonernas egna uppfattningar och synsétt. Det var darfor
onskvirt att inte lata intervjun vara allt for strukturerad, eftersom detta kan hindra
att fa kunskap om vad intervjupersonen upplever vara relevant och viktigt for att
svara pa den stillda fragan (Bryman & Bell, 2005).

Med kvalitativa intervjuer vill jag skapa en storre bild av resultatet och un-
dersoka hur Landskrona stad arbetar med stadsvarumérkning genom sociala me-
dier samt varfor de arbetar for att interagera med invanarna genom sociala medier.
Intervjuerna medfor en mojlighet f6r mig att analysera och {4 insikt 1 hur Lands-
krona stad sjédlva uppfattar hur deras arbete med sociala medier ser ut och funge-
rar. D4 jag 1 min undersokning frimst utgdr frin ett sindarperspektiv 1 insamling-
en av det empiriska materialet har jag utfort semi-strukturerade kvalitativa inter-
vjuer, vilket enligt Ryen (2004) dr den nést mest forekommande intervjuformen
efter den helt 6ppna intervjun. Den semi-strukturerade intervjun, 4ven bendmnd
som den “halv strukturerade intervjun” beskrivs av Ryen (2004) som en uppsam-
ling av huvudteman samt fragor infor intervjun, utan inbordes ordning eller exakt
formulering. Enligt Kvale (1997) ar kvalitativa intervjuer inget komplext feno-
men, utan dr i grunden ett samtal med struktur och ett givet syfte som anvinds
som en kélla for insamling av individers beprovade kunskaper. D& mitt syfte med
intervjuerna frimst handlat om att {4 ta del av hur Landskrona Stad arbetar med
stadsvarumérkning genom sociala medier utifrdn medarbetarnas kunskaper inom
sitt yrke, ldmpade sig kvalitativa intervjuer bést 1 relation till mitt &ndamal. Jag ut-
formade och anvinde en intervjuguide som utgangspunkt i intervjuerna (se bilaga
1), utifran mitt syfte. Intervjuguiden anpassades nagot beroende pé intervjuperso-
nernas befattning. Det som ofta diskuteras ér frigan om hur intervjuguiden ska
vara strukturerad samt graden av formalisering. Ryen (2004) menar att det inte
finns ett givet svar pa hur guiden ska vara utformad, det handlar om att forst

komma fram till studiens karaktar och innehall.
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3.3 Textanalys

For att komplettera mitt empiriska material har jag valt att analysera Landskrona
stads styrdokument Kommunikationspolicy samt Riktlinjer for anvindningen av
sociala medier i Landskrona stad. En kort oversikt pa Landskronas hemsida
(Landskrona stad, 2013) gjordes dven for att fa en uppfattning om vad som stod
om sociala medier dér. Syftet med dessa textanalyser ar framforallt att jimf6ra re-
sultatet med mina observationer och intervjuer.

Textanalys innebér att man ldser aktivt och stéller frigor till texten. For att
utfora en textanalys pa ett framgéangsrikt sitt beskriver Furberg (2008) ett flertal
frigor som bor anvéndas. Fragorna, som aterges 1 Esaiasson et al., (2007) kan
vara; Vilken &r textens podng? Stdds podngen av det som sdgs? Precis som Fur-
berg (2008) menar vill jag med dessa textanalyser jamfora det som stér 1 styrdo-
kumenten med resten av mitt empiriska material. Analysen blir sdledes en inne-
hallsanalys dé jag syftar till att tolka textens budskap samt dra jamforelser. Mer-
riam (1994) menar att innehéllsanalys 1 grunden gér ut pa att systematiskt beskriva
innehallet 1 ett kommunikativt budskap och att det huvudsakliga syftet gar ut pa

att méta olikheter av olika budskap samt att bekrifta diverse hypoteser.

3.4 Kvantitativ innehallsanalys

Studiens kvantitativa innehallsanalys kommer att fungera som ett ytterligare kom-
plement till vad som framgar 1 intervjuerna och textanalyserna for att fa en béttre
forstaelse av hela sammanhanget. Genom denna insamlingsmetod vill jag skapa
en Overblick 6ver Landskrona stads nédrvaro pa sociala medier 1 praktiken. Datan
frén analysen kommer att himtas frin Landskronas Facebooksida under mars méa-
nad och kommer att besté frimst av kvantifiering av ”gillningar”, kommentarer
och inldgg skrivna av Landskrona stad.

En kvantitativ innehallsanalys bidrar till en snabb datainsamling men bor
inte endast ses som en mojlighet till mekaniskt radknande, dock ar det en av den
kvalitativa innehallsanalysens fordelar. En analys av detta slag krdver en viss
tolkning for att kunna ordna materialet 1 ritt kategori och dérefter riknas (Esaias-

son, m.fl., 2012).
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For att kunna méta uppmérksamheten fran allmédnheten valde jag som tidi-
gare pdvisat att analysera antal “gillningar” och kommentarer frén dem, utan att g
in och gora en djupare analys av dessa. Jag avgridnsade analysen till inldgg som
publicerats under tidsperioden mars 2013, vilket gav mig empiriskt material av to-
talt 133 inldgg publicerade pé Facebook. Valet bakom detta sociala medie beror
pa att det anvdnds mest av Landskrona stad 1 dagsldget. Anledningen till att jag
valt att analysera mars ménads aktiviteter &r dels for att jag ville gora en analys
som &r sd ndra 1 tiden som mdjligt och dels for att jag ansdg att analys av en ma-
nads aktivitet skulle vara lagom for att fa en réttvis bild av kanalen. Dock ar jag
medveten om att det kan se annorlunda ut andra manader. Jag var 4ven medveten
om att detta var Landskrona stads sa kallade “fodelsedagsménad” och forvintade
mig darfor mer aktivitet denna ménad om jubileet.

P4 grund av bland annat tidsbrist kan jag inte undersoka allt, jag véljer sdle-
des att utgd ifran en checklista 6ver faktorer som kan iakttas. Merriam (1994) be-
namner flertal forskare (Sellitz et al., 1959; Goetz och LeCompte, 1984; Patton,
1980; Taylor och Bogdan, 1984) som menar att hansyn bor tas till:

1. Miljon
Deltagarna
Aktiviteter och samspel

Frekvenser och varaktighet

A

Svartingade aktiviteter

Det sistndmnda dr aktiviteter som ofta dr mindre sjidlvklara men kan vara viktiga
ndr man studerar nagot. Detta kan vara exempelvis symboliska inneborder eller
saker som inte hander (Merriam, 1994). Jag har utformat ett analysschema (se bi-
laga 4) utifrdn de frdgor jag ville {4 svar pa. Det finns inget specifikt schema som
passar till en bestimd uppgift och dérfor dr det bast att utforma ett eget schema ut-
ifrdn vad som passar bidst i form av exempelvis tabeller, kategorier och formulér.
Punkterna som jag utgar ifran i mitt analysschema &r, med undantag med sma for-
andringar, de samma som ndmns 1 ovanstaende checklista, da jag fann att dessa
tackte in bra pa omradet som jag skulle analysera. Checklistan kan appliceras i
alla miljéer och déarfor ansdg jag att det var passande att anvinda den dven pa en
digital miljo, vilket séledes skulle ge mig de svar jag efterstravade for att besvara

mina frigestéllningar.
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3.5 Metodreflektion

Min valda kombination av metoder grundar sig 1 att jag vill undersoka Landskro-
nas officiella syfte med sociala medier med hjilp av intervjuer samt textanalyser,
for att sedan jamfora detta med hur det ser ut 1 praktiken med hjilp av observat-
ioner. Detta for att f en forstaelse till hur en stad forhaller sig till dialogskapande
1 sociala medier. Jag har, som tidigare ndmnt, i studien utgétt fran teorier baserade
pa sociala medier och dialog i stort, vilket ger studien ett bredare perspektiv 4n om

jag enbart utgitt fran Facebookstudier.

3.5.1 Materialanvindning

Jag har valt att anonymisera respondenterna frin Landskrona stad sa gott det gér.
Respondenterna bestdr av en kommunikator frdn kommunikationsavdelningen, en
kommunikator fran jubileumskansliet samt en kommunikationschef. I studien re-
fererar jag de tva forstndmnda till som kommunikatérer och den sistndmnda som
kommunikationschef.

I avsnittet ovan (se 3.4) ndmns en siffra pa antal inldgg skrivna av Lands-
krona 1 mars. Denna siffra stimde senare inte 6verens med vad jag fick fram 1 ana-
lysen, pa grund av att vissa inldgg senare hade blivit borttagna. Jag menar trots
detta att mina slutsatser dr desamma.

Analysschemat har trots att det inte egentligen ar tdnkt for digitala miljoer
fungerat for min studie. Exempelvis har jag métt miljon 1 hur den digitala miljon
sag ut. Fran borjan var det tinkt att jag skulle analysera mer, ddrav detta schema,
men det visade sig att de inte fanns s& mycket att analysera pa Landskronas Fa-
cebooksida. Schemats funktion fungerade likval.

Efter intervjuer, textanalyser och observationer var genomforda kunde jag
genom féltanteckningar borja analysera mitt material. Utefter min analys fram-
trddde teman som sedan kunde kopplas samman med min teoretiska bakgrund. Ci-

taten 1 analysen dr nagot forfinade. Jag valde att ta bort repeterande ord som upp-
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levas som storande for lasaren. Exempel pd ord som har tagits bort ar ”liksom”

OCh “typ,"

3.5.2 Metodkritik

Jag anser att studien dr sanningsenlig da material inhdmtats fran Landskrona stads
officiella Facebooksida samt officiella styrdokument. Argument som kan riktas
mot kvalitativ forskning &r att resultaten dr svara att generalisera och att de inte
kan representera andra liknande fall. Detta dr jag medveten om, studies resultat
kommer inte att vara representativt for alla Sveriges stdder. Men enligt Bryman
(2011) kan resultatet fran en kvalitativ studie generaliseras till teori och inte till en

population.
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4. Resultat och analys

1 detta avsnitt analyserar jag den empiri jag samlat in under mina féiltstudier med
hjdlp av den metod jag tidigare redogjort for. Genom analysen kommer jag att
svara pd mina forskningsfrdagor: 1. Hur forhdller sig Landskrona till dialog pa
Facebook? 2. Hur arbetar Landskrona for att skapa dialog med sina féljare pd
Facebook? Analysen dr uppdelad i tre huvudteman, som har tagit form utefter det
empiriska materialet. De slutsatser jag kommer fram till i analysen kommer se-

nare sammanfattas och diskuteras for att besvara mitt syfte med studien.

Efter att jag sammanstillt mitt empiriska material samt skapat en helhetsforstéelse
for hur Landskrona stad strategiskt arbetar med sociala medier och dialogskap-
ande applicerade jag relevant teori utifrdn mitt teoretiska ramverk for att exempli-
fiera resultaten. Det framkom att Landskrona stad inte visar ndgon storre ambition
till att skapa dialog pa Facebook idag, trots att de enligt kommunikationsavdel-
ningen samt styrdokument syftar till att géra det. Jag kommer att inleda med en
overblick ver Landskronas forhéllningssétt sociala medier och dialog utifrén in-
tervjuer samt styrdokument samt hur det ser ut 1 praktiken. Sedan fors en mer

grundlig analys kring dialogskapande i sociala medier.

4.1 Landskronas forhallningssitt till dialog

Landskrona stads styrdokument Riktlinjer for anvindning av sociala medier in-
leds med att visa pé att det finns en medvetenhet kring att sociala medier dr ndgot
som roner stort intresse och att manga kommuner anvénder dessa nétverk for att

kommunicera med sina medborgare:

20



“Allt fler manniskor uppridtthdller sitt sociala ndtverk pd ndtet, politi-
ker och andra opinionsbildare bloggar och allt fler uppdaterar sig om
nyheter via RSS-floden och Twitter direkt till mobilen. Mdanga kom-
muner anvdinder sociala media i sin kommunikation med medborgar-
na, framst Twitter, Facebook och YouTube. I Landskrona anvdinds so-
ciala medier i allt storre grad savdl pa kommungemensam nivd som
pa forvaltningsniva” (Riktlinjer for anvindning av sociala medier,

Landskrona stad).

Likt Florek (2011) forstar Landskrona att sociala nitverk ar ett vixande medie och
ser betydelsen Internets teknik och att de vill integrera det som en del av deras

stadsvarumérkning. De ser dven fordelarna med kommunikation och dialog:

“Det dr med kommunikation och dialog som medborgare och medar-
betare kan kdnna delaktighet och engagemang i gemensamma angeld-
genheter. Med en utvecklad informations- och kommunikationsverk-
samhet skapar vi kdnnedom om vilka vi dr, vad vi kan och vad vi gor.
Vi utgar fran ett medborgarperspektiv och efterstrivar en dialog med
invdnare, foretagare och besokare i sa stor utstrédckning som maojligt”

(Kommunikationspolicy)

Landskrona stads Kommunikationspolicy, inleds likt utdraget ovan, med att po-
angtera att kommunikation och dialog dr betydelsefullt och de ser i1 likhet med
Kent och Taylor (1998) vérdet 1 att skapa dialog med sina invanare. Landskrona
stads vilja att skapa dialog med sina invanare dverensstimmer dven med Kellys
(2012) resonemang om att involvera och lyfta fram invénarna, vilket bekréftar att
de anser att mdnniskorna har en viktig roll nir det giller stadsvarumérkning.
Landskrona har dven tydliga mal med hur deras externa kommunikation ska sty-

ras. Syftet med den externa kommunikationen &r:

“- att tillmotesga kommuninvanarnas rdtt att ta del av och pdverka

kommunens

verksamhet
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- att informera om och forklara kommunens verksamhet, planer och
beslut

samt hur kommuninvanarna kommer att paverkas

- att skapa trovdrdighet och forstaelse for kommunens agerande samt
bygga

upp ett gott anseende

- att medverka till storre insyn och okad demokrati

- att stodja varumdrket Landskrona stad” (Kommunikationspolicy,

Landskrona stad, 2013)

Landskronas kommunikation pa sociala medier ligger alltsa i linje med Hallahans
et al. (2007) beskrivning av strategisk kommunikation, da den syftar till att orga-
nisationers anvdndning av kommunikation for att arbeta mot sitt mal. Styrdoku-
menten visar att Landskrona arbetar strategiskt med sin kommunikation, d& de
forsoker f4 hela organisationen att arbeta malinriktat genom tydligt uppsatta mal,
nagot som utgor kirnan for strategisk kommunikation (Falkheimer & Heide,
2007). Detta ar nagot som dven Landskrona kommunikationsavdelningen bekrif-
tar dd alla inom Landskrona stad maste ga genom kommunikationsavdelningen

och deras policy for att anvénda sociala medier inom kommunen:

“(...)alla maste skicka in planer till mig, eller till avdelningen innan

dem far starta upp ett nytt socialt medie “ (Kommunikator).

4.1.1 Forstdelsen gar isir

Efter min empiriska studie tolkar jag att det finns delade meningar om huruvida
Landskronas syfte med sociala medier &r att skapa dialog med invanarna. Pa sta-
dens officiella hemsida beskrivs sociala medier som ett verktyg for att sprida kun-

skap om staden:

22



"Vi anvdnder vara sociala medier till att sprida kunskap om staden,
om vad som hédnder och vad staden har att erbjuda.” (Landskrona.se,

2013).

Landskronas kommunikationschef bekréftar ovanstdende pastdende om att sociala
medier anvinds verktyg for informationsspridning men menar att syftet inte en-
bart &r att sprida kunskap utan dven att man anvinder det for att skapa mojlighet

for dialog med invénarna:

“Syftet med sociala medier dr att informera om vad som hénder i
Landskrona, samt ge méjlighet till invanarna att kommentera och
stdlla fragor for att pd sad sdtt skapa en dialog” (Kommunikations-

chef, Landskrona stad).

Utifran ovanstdende utdrag kan jag dven se att man pa kommunikationsavdelning-
en likstéller dialog med tvavigskommunikation. Detta resonemang ligger 1 linje
med hur Kent och Taylor (1998) beskriver dialog och det de beskriver som den
dialogiska loopen vilket dr en form av 16pande dialog mellan organisationen och
dess malgrupp ddr man gynnar mojligheten att svara pa fragor och beméta dsikter.
P& kommunikationsavdelningen finns det ocksd en medvetenhet om att det 1 dags-

laget dock inte sker sd mycket dialog stad och medborgare mellan:

“Att man ska finnas ddr medborgarna finns dr framforallt ursprungs-
tanken. Att man ska finnas i flera olika kanaler. Sociala medier moj-
liggor ju mycket mer dialog dven om det inte blir jéittemycket dialog
alla ganger sd ger det iallafall en méjlighet att stdlla frdagor som inte

hemsidan gor “ (Kommunikatdor).

Sammanfattningsvis ser jag utifrdn ovanstdende utdrag att Landskronas forstéelse
for syftet med sociala medier gir nagot isér. Jag ser dven att det finns en medve-
tenhet om att det inte sker sd mycket dialog 1 dagsldget, dven ifall de vill upp-
muntra till det. Deras Kommunikationspolicy visar att de har klara mél for deras
externa kommunikation men jag kan se att malet for sociala medier inte ar lika

tydligt utifran respondenternas svar samt styrdokument. Att arbeta mélinriktat
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med tydliga mal ar nagot Falkheimer & Heide (2007) belyser som viktigt di det ar

nagot som utgor kdrnan for strategisk kommunikation.

4.1.2 De okade kraven pd kommunikationen

Dagens digitalisering har 6kat kraven pa att organisationer ska bli alltmer transpa-
renta 1 sitt kommunikativa arbete. En etablering 1 sociala medier kan bidra till att mer
information kan publiceras och allmédnheten far dirmed en 6kad insyn i1 organisation-
ernas arbete. Jag kan séledes se att Landskronas arbete 1 sociala medier ar dels en re-
spons pa ett 6kat krav fran intressenter eller en egen vilja att vara mer transparenta.
Enligt styrdokumentet Riktlinjer for anvindning av sociala medier i Landskrona stad
maste kommunikationsavdelningen svara pa alla frigor de far pa Facebook och de
andra sociala medie kanalerna inom 24 timmar. P& avdelningen prioriterar de dven

att bemota negativa kommentarer:

“Personligen tror jag att det bara blir virre om man inte bemoter
dem, for alltsa bemoter man det inte sd kan det ju bli hundra gdanger
varre. Da blir det att vi inte svarar, att vi undviker, att vi inte dr
transparanta och att vi forsoker gémma oss”’ (Kommunikator, Lands-

krona stad).

Haér kan en aterkoppling goras till Landskrona stads vilja att uppfattas som transpa-
renta, genom att dd bland annat bemdta negativa kommentarer. I Landskronas Kom-
munikationspolicy poéngteras det dven att de vill bygga upp ett gott anseende genom
storre insyn och okad demokrati for att stodja sitt varumérke (Landskrona stad).
Detta staimmer 6verens med det Falkheimer och Heide (2007) menar angéende de
okade kraven pa dagens kommunikatdrer om att vara mer transparenta 1 sitt arbete,
till f6ljd av den digitala utvecklingen. I hur pass stor utstrackning Riktlinjer for an-
vandning av sociala medier i Landskrona stad efterfoljs ar nagot svartolkat. Jag kan
dock se att de olika riktlinjerna 6ver hur kommunikationen bor utformas samt hur de
digitala kanalerna bor hanteras stimmer 6verens med arbetet som utfors utifran in-
tervjupersonernas synvinkel, dir de bland annat forklarar att de &r noga med att ta

bort opassande kommentarer pa de olika sociala mediekanalerna. Detta tillsammans
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med att besvara fragor som stélls inom den enligt riktlinjerna utsatta tidsramen pa 24
timmar. Landskrona stads prioritering i att svara pé fragor bekriftar att de ser bety-

delsen 1 Kent och Taylors (1998) dialogiska loop.

4.2 Landskronas narvaro pa Facebook

Landskronas Facebooksida startades 2010 och har 1032 “t6ljare” (2013- 03-31)
varav 70-75% av dessa f6ljare bor inom kommunens grianser enligt kommunikat-
ionsavdelningen. Under mars uppdaterades deras Facebooksida med ca tva inldgg
dagligen med undantag for tolv dagar dd Landskrona publicerade noll-ett inldgg.
Inldggen har genomsnitt ett-fem gillningar och noll-fyra kommentarer.

Utifrdn mina observationer tolkar jag att Landskrona stad anvénder sin Fa-
cebooksida framst for att informera sina invanare under mars manad, da inldggen
ar av upplysande karaktir. Mina observationer under kunde dven konstatera att en
overviagande del av inldggen lyfter upp information som rér kommunen samt r6-
rande olika former av event som anordnas i staden. Nedan foljer exempel fran
Landskrona stads Facebook pé inldgg som sidan domineras av, samt stodjer mitt

pastaende (fler exempel se bilaga 3):

5 Landskrona stad har delat en lank § Landskrona stad har delat en lank

en 28 mars mars
Landskrona stad var forst i Sverige med att teckna en | morgon, tisdagen den 12 mars, kl 14.00 anordnar Elsie
overenskommelse mellan staden och Polisen. Har beskrivs Hakansson och Anhérigcentrum en kakboksbytardag pa
de atgarder fér okad trygghet som vi gemensamt ska satsa Stadsbiblioteket!

pa under aret. Den forsta 6verenskommelsen bérjade gélla
2009 och sedan dess har de flesta svenska kommuner foljt
efter. Vid arsskiftet bérjade éverenskommelsen for
2013/2014 att gdlla. Denna, tillsammans med tidigare
overenskommelser hittar du har:

Overenskommelse stad - polis

Gilla - Kommentera - Dela ha F1

(Landskrona stad, Facebook).

Det forsta inldgget handlar om ett projekt for 6kad trygghet i1 staden. Det andra in-
lagget informerar invdnarna om ett event som kommunen anordnar. Det dversta

inldgget har fyra “gillningar” och en kommentar. Det andra inldgget har tre “gill-
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ningar” och en “delning” vilket visar pa relativt 1ag respons fran besdkarna pa si-

dan.

Att Landskrona anvander sociala medier som ett medel for att fa ut inform-

ation kan vara till fordel da de precis som Dinnie (2011) menar géllande de nya

kommunikationsverktygen, inte langre behdver kontakta journalister om de vill

berétta ndgot. En koppling kan dven dras till att Landskrona har mdjlighet att gora

ett urval av vilken information som ska lyftas fram, till skillnad fr&n nyhetspress

som gors utifrdn utomstdende medier, dd kommunikationsavdelningen kan skriva

om vad de anser vara av relevans och intresse.

Kommunikationsavdelningen menar att det till en viss mén sker en interakt-

ion mellan dem och invanarna genom att besokare pd Facebooksidan stéller fragor

som avdelningen sedan besvarar, men att det 1 dagsldget inte kommer in s& manga

frdgor. Mina observationer visar att aktiviteten pd Facebook fran besdkarna under

mars manad var forhallandevis liten eftersom det fanns fa4 kommentarer samt

“gillningar” pé sidans inldgg. Mina observationer visar i1 enighet med Kent och

Taylor (1998) att det krédvs vissa insatser for att en dialog ska dga rum. Det &r inte

tillrackligt for Landskrona att endast publicera information for att ménniska ska

interagera med innehéllet. Nedan foljer exempel fran observationen dér jag tolkar

att Landskrona 1 viss mén fors6ker uppmuntra till dialog genom att stélla fragor:

Landskrona stad lank

i
9.

| morgon, lérdag, dr det Earth Hour fran ki 20.30. Vi
kommer att slacka gatubelysningen i titorten under ca 3
minuter som en paminnelse att det bérjar. Kommer du
slacka hos dig?

Nyheter

12 P4 F1

Gilla - Kommentera - Dela

(Landskrona stad, Facebook).

."; Landskrona stad t lank
!’ -1

Vill du jobba i en spiannande framtidsbransch? Sok
traineeprogramet i nordvistra Skane! Lds mer om
programmet och hur du soker:

Nyheter

Gilla - Kommentera - Dela el

Det forsta inldgget handlar om “Earth Hour” dér de meddelar att de kommer att

slacka gatubelysning i staden och de stiller dven en fraga till foljarna angiende

det. Inldgget har fitt tolv “gillningar”, fyra kommentarer och en delning. Eftersom
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Landskrona stad stiller en fraga till foljarna uppfattar jag till viss del detta som ett
forsok till dialog. De stéller d&ven en fraga till foljarna (se det andra inldgget) som
handlar om traineeprogrammet som bland annat finns 1 Landskrona. Inlédgget har
en “gillning”. Dock dr det endast tva utav 133 av inldgg fran Landskrona som in-
neholl uppmaningar eller fragor till f6ljarna. Det kan ocksd diskuteras huruvida
frdgor och uppmaningar av denna form ridknas som ett forsok frdn Landskronas
sida att skapa dialog och diskussion med invénarna.

Jag vill ssmmanfattningsvis dra en parallell mellan hur Landskronas officiella
hemsida uttrycker deras syfte med sociala medier, att sprida kunskap om staden,
och deras nérvaro pa Facebook. Detta dr saledes nagonting som Landskrona bade

’séger och gor”.

4.2.1 En osymmetrisk dialog

Utefter mina observationer kan jag se att det inte stilldes ndgra frdgor frén foljar-
nas sida under mars ménad utan att det var enbart Landskrona stad som publice-
rade inldgg pé deras Facebooksida. Jag vill dra en parallell mellan Landskronas
begrinsade kommunikation med invinarna pa Facebook och det Heide (2005) be-
ndmner beror pd en osymmetrisk fordelning av makt och kunskap. Detta eftersom
det enbart dr Landskrona som for en dialog pa deras Facebooksida och dé det ar
de som bestdmmer vad som ska publiceras. Landskrona initierar samtalet och av-
gor de vad som ska samtalas om samt vad inneborden av samtalet ar, vilket inne-
bér att foljarna méste sétta sig in 1 deras tankegéng.

Jag kunde tidigare konstatera att Landskronas externa kommunikation har
tydliga uppsatta mal och ar strategiskt styrd. Habermas (1996) menar att organi-
sationer behover frangd det strategiska handlandet och inte enbart lagga fokus pa
att uppna sina externa mal nér det géller dialogskapande.

Det finns likheter med Landskronas arbete pd sociala medier och Linders
(2001) beskrivning av den sokratiska dialogen, som han beskriver som “en ojdm-
likhet mellan deltagarna, asymmetri i dialoger mellan den professionella och kli-
enten”. Denna asymmetri kan vara svar franga nér det géller en stad och dess

medborgare. Jag ser likvdl dven dverensstimmelse mellan Landskronas syn pé

27



dialog utifrdn deras Kommunikationspolicy och Linders (2001) tolkning av den

atenska dialogen:

“Med vilinformerade kommuninvanare och medarbetare, skapad ge-
nom oppen dialog, far vi fler som kan sprida en entydig bild av
Landskrona, som i sin tur stodjer utvecklingen av varumdrket och pro-

fileringen” (Landskrona stads Kommunikationspolicy).

Landskronas kommunikationsavdelning menar att de vill ha dialog mellan stad
och medborgare genom sociala medier. Linder (2001) beskriver den atenska dia-
logen som en form dér “deltagarna interagerar med prat att for att bilda dta-
gande, gemensamma mdl, och att bekrdfta de symboliska banden av kulturen”.
Utdraget fran deras Kommunikationspolicy kan liknas vid den atenska da Lands-
krona talar om dialog som ett verktyg dar deltagarna gér mot samma mal och na-
got kulturen.

Jag kan alltsé se att Landskronas etablering i sociala medier i praktiken &r
framst liknar Linders (2001) beskrivning av den sokratiska dialogen men att det
finns tecken pa att den stravar efter att bli atensk. Det gér dock att ifragasitta ifall
det gér att helt komma ifrén en sokratisk dialog da det 4r mellan en myndighet och
dess medborgare, vilket ligger i1 linje med Habermas resonemang om den osym-
metriska dialogen och huruvida det gér att na ett jamlikt samspel som Habermas
menar att syftet med dialog dr. Vidare kan man saledes resonera kring huruvida
kommunikationsutbytet kan ske pé ett 6msesidigt plan mellan en stad och dess
medborgare. Dock menar Larsson (2008) att det gir att kommunicera pa lika vill-

kor ifall sdndaren ar 6ppen for att dndra sin egen uppfattning i1 dialogen.

4.3 Problematik med att skapa dialog

Studiens empiriska material visar att Landskrona har problem med att skapa dia-
log pé sociala medier da deras kommunikationsavdelning samt styrdokument me-
nar att de ar syftet men att men att det inte sker 1 praktiken. Van Gelder (2011)

poédngterar att for att lyckas med dialog maste man som organisation interagera ett
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nytt synsitt pd kommunikation. Dialogen beskrivs ofta som en process dér de
bada parterna enligt Grunig (1992) kommunicerar pa ett symmetriskt plan som ut-
gor Omsesidiga fordelar for bade organisationen och dess publik. Dock stiller sig
manga kritiskt till detta, dd man kan resonera kring huruvida kommunikationsut-

bytet kan ske pé ett dmsesidigt plan

4.3.1 Att skapa engagemang

Kent och Taylor (1998) menar att det krivs insatser frdn de som administrerar en
webbplats for att en dialog ska kunna dga rum. Det ir inte tillrdckligt att bara pub-
licera information och forvinta sig att ménniskor ska interagera med innehallet.
Det visade sig att det finns kopplingar mellan Landskronas arbete pa Facebook
under mars manad och det Kent och Taylor (1998) pratar om, da de publicerar in-
formation som ror staden men att foljarna inte visar nagon respons. Den strate-
giska utformningen av kommunikationen som sker inom en kommun utgér en
central roll 1 hur interaktionen med invénarna ser ut och fungerar, vilket kan skilja
sig ndgot frdn den traditionella organisationskommunikation som bland annat
Falkheimer och Heide (2007) talar om. Detta eftersom det strategiska arbete som
stadsvarumérkning innebir, bygger pa en annan kommunikationssyn som grundar
sig 1 kommunikation och dialog med ménniskor vilket involverar mélgruppen, det

vill sdga invanarna, i storre utstrackning an tidigare.

4.3.2 Att vilja delta

Tidigare kunde jag utifran mitt empiriska material konstatera att Landskronas ar-
bete pa sociala medier gar under tydliga regler som beskrivs 1 stadens styrdoku-
ment och intygades av kommunikationsavdelningen. For att uppna interaktion
frin sina intressenter menar Habermas (1996) att man som organisation bor fringa
det strategiska handlandet. Vidare visar 4ven empirin att det finns en viss osym-
metri mellan staden och dess medborgare, dels eftersom det dr en myndighet och
dess intressenter, dels eftersom det 4r Landskrona som bestimmer vad som ska

publiceras pa Facebook. Denna osymmetri dr nagot som Habermas (1996) och
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Heide et al,. (2005) menar kan innebéra att den ojimna férdelningen av makt och
kunskap leder till mindre interaktion mellan de olika parterna. Denna osymmetri
som beskrivs har en koppling till Castells (2009) teori om att invanarnas brist pa
makt pd Landskronas Facebook leder till att de inte interagerar med innehéllet
som staden publicerar. Castell (2009) menar som tidigare nimnt att om publiken
inte har ndgon makt pa de digitala ndtverken kan detta leda till att de inte sker né-
gon social interaktion frdn deras sida.

En vidare aspekt dr huruvida det finns det ett intresse {for dialog, trots de
forvintningarna som finns frdn litteraturen. Vill invénare delta i en dialog med sin
stad pd Facebook? Pa grund av f6ljarnas néstan obefintliga gensvar pa Landskro-
nas arbete pa Facebook gér det att dra en parallell till dels huruvida det beror pé
deras brist pad makt som leder till att de interagerar med innehallet 1 enighet med
Castell (2009) men dven ifall intresset att fora en dialog med staden finns. Detta ar
en aspekt som McWilliam (2000) belyser da hon menar att en stor del av besokare
pa olika digitala nitverk inte har ett intresse av att fora en aktiv dialog utan framst
vill 1dsa meddelanden som publiceras. Detta ar likt kommunikationsavdelningen

pastdende nedan angéende varfor Landskronabor f6ljer Landskrona pd Facebook:

“Alltsa jag vet faktiskt inte. Jag bor ju i Malmo och jag foljer ju
Malmé for att jag vill hdlla koll pa vad som hdnder sa jag antar att
det dr ddrfor man foljer en stad. For att man ska fa nyheter eller saker
som man missat, for att man inte gar in pa hemsidan, det dr ju inte

varje dag som jag gdr in pa Malmé stads hemsida (Kommunikator).

Utifran ovanstaende utdrag vill jag hér gora en dterkoppling till inledningen av
analysen (se 4.1.2) dér jag konstaterar att forstaelsen for syftet med sociala medier
gar nagot isdr, da det finns en viss osdkerhet hos Landskrona dver varfér man an-

véander sociala medier.
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4.4 Summering av analys

Min studie visar att Landskrona stad ser arbetet 1 sociala medier som en viktig del
av deras varumirkesarbete och att de forstir vilken betydelse dialog har. Dock vi-
sar Landskrona ingen storre ambition for att skapa dialog pa Facebook i dag. I
analysen framkom det dven att det finns en viss osdkerhet angdende vilket syftet
ar med att etablera en nirvaro pd Facebook. Trots att Landskrona har viljan att
fora en dialog kan jag alltsd enbart urskilja ett fatal forsok till dialog pa Facebook,
da majoriteten av inldggen dr av informerande slag som inte frdmjar interaktion.
Nér Landskrona anvidnder Facebook som ett verktyg att frimst dela information
vicks inget engagemang och dialogen mellan staden och dess medborgare uteblir.
Nar jag stéller mitt empiriska material 1 forhallande till tidigare forskning
om dialog kan jag se att en det finns likheter mellan Landskronas etablering pa
Facebook och den asymmetri som Habermas (1996) talar om. Det finns dven lik-
heter med Linders (2011) beskrivning av den sokratiska versionen av dialog ef-
tersom dialogen forvéntas ske mellan ojamnlikar, staden och dess medborgare.
Utover att deras arbete pd Facebook inte vicker engagemang idag uppkom
det ocksd en fraga om huruvida invanare har ett intresse av att fora en dialog med
sin stad pd Facebook, vilket McWilliam (2000) ar tveksam till samt vilket dven

kommunikationsavdelningen sjdlv dr osékra pa.
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Diskussion och slutsatser

1 detta kapitel kommer jag att besvara studiens forskningsfragor med hjdlp av de
slutsatser som jag har kommit fram till i min analys av den insamlade empirin.
Jag kommer sedan att diskutera samt sammanfatta dessa slutsatser for att pa sa

sdtt svara pa mitt syfte med denna studie.

5.1 Sammanfattning

Syftet med den hir uppsatsen dr att analysera hur en stad arbetar med dialogskap-
ande genom sociala medier, mer specifikt Facebook. For att forstd hur deras ar-
bete ser ut har jag ocksé analyserat vilken mitt studieobjekt har pé dialog och dia-
logskapande. Eftersom mina fragestillningar dr beroende av varandra diskuteras

de tillsammans nedan.

« Vilka riktlinjer har Landskrona géllande arbetet med dialog med medborgarna
pa sociala medier?

 Hur arbetar Landskrona i praktiken for att skapa dialog med sina f6ljare pa Fa-
cebook?

-Vilka faktorer forhindrar dialogskapandet?

5.1.1 Slutsatser och diskussion av fragestillningar

Studiens ansats grundar sig 1 de forvéntningar som finns idag pé stdders anvand-
ning av sociala medier. Forvéntningarna r att det ska ske mer dialog mellan sta-
den och dess invanare da sociala medier innebér interaktion och dialog (Porter,
2008). Landskrona bekriftade i denna studie likt manga forskare (Porter, 2008 och
Florek , 2010) att sociala medier ar ett viktigt och betydelsefullt verktyg i deras
varumdrkesarbete. De ser betydelsen med dialog och dess positiva aspekter som

det med bidrar med som exempelvis delaktighet och engagemang frdn medbor-
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garna. De fOrstdr dven att transparens dr en viktig del av deras arbete i sociala
medier.

Min analys visade att Landskrona stads forstéelse for dialog samt hur det ser
ut idag inte stimmer overens med de ndmnda férvéntningarna som finns pa dia-
logskapande pa sociala medier. Detta d& det under den observerade manaden dels
inte fanns nagon stor respons fran invénarna och dels d4 Landskrona inte visar na-
gon storre ambition for att skapa interaktion med foljarna pa Facebook. Utefter
studiens empiriska material gér det sdledes att se att Landskrona lyfter fram dialog
och girna vill tala om det men i praktiken sd jobbar de inte sa mycket for det ska
hianda. Detta gar att aterkoppla till studiens inledande citat av Heide (2005) som
menar pa att stider gérna hyllar dialog men att det ofta saknas kunskap om vad di-
alog innebér samt hur man skapar det. Detta ligger dven 1 linje med Bortee och
Selzers (2009) tanke om att organisationer ofta uppfattar att dialogen utgér en
storre del av deras kommunikationsarbete dn den faktiskt gor.

Landskrona har tydliga mal i deras styrdokument angaende vilka grundste-
nar deras externa kommunikation ska bestd av. Men efter att ha undersokt ndrmre
samt jamfort med respondenternas svar fran kommunikationsavdelningen dr mélet
med just sociala medier nadgot osédkert. Falkheimer & Heide (2007) menar att ett
malinriktat arbete utgor kdrnan for strategisk kommunikation. Habermas menar
samtidigt att organisationer behover franga till strategiska handlandet géllande ex-
terna mal for att uppné dialog. Jag tolkar foljaktligen med stod ifran teori och em-
pirin att trots att organisationers dialog kan gynnas av att “slédppa pa tyglarna” nir
det géller strategisk styrning &r det fortfarande viktigt att man som stad har ett tyd-
ligt mal med sociala medier och att organisationen ér enade. Jag tolkar dven 1
enighet med Larsson (2008) att dialogen frimjas av att sindaren dr mer 6ppen for
diskussion samt for att dndra sin egen uppfattning.

Min studie visar att Landskrona forst och fradmst har en sokratisk syn pé dia-
log efter som forutsittningarna ar att kommunikationen sker mellan ojaimlika.
Detta forstirker &ven Habermas syn pé varfor en dialog kan vara bristfillig. En
dialog mellan tva parter som dr osymmetriska, som i detta fall en stad och dess
medborgare, kan ha svarighet att frambringa engagemang fran mottagaren. Vi-
dare gar det att diskutera huruvida f6ljarnas brist pa makt dven &r en faktor som

spelar in.
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Kent och Taylor (1998) menar att det krivs insatser frdn de som administrerar
webbplatsen for att en dialog ska kunna dga rum. Det &r inte tillrackligt att bara
publicera information och forvénta sig att ménniskor ska interagera med innehal-
let. Min studie forstarker dven detta pastdende d4 Landskrona anvdnder Facebook
for att sprida information, vilket inte vicker engagemang hos invénarna. Studien
frambringar ocksa fragor likt McWilliam (2000), huruvida foljare till en stads Fa-
cebook har ett intresse for att fora en dialog med sin stad. Vidare tolkar jag att std-
der som inte frambringar den dialogen som de gérna talar om bor undersoka var-
for och se vad det dr som skapar engagemang hos just deras medborgare. Detta
ligger 1 linje med Porters (2008) resonemang om att man méaste ha kinnedom om
hur man uttrycker sig pa sociala medier samt Kellys (2012) teori om att sitta
manniskorna framfor varumairket da det &r de som utgor staden.
Sammanfattningsvis forstirker denna studie bilden av att stdder gérna talar
om dialog men att det i1 verkligheten inte sker i den utstrdckning som de talar om
samt att det ofta saknas kunskap om vad dialog innebédr samt hur man skapar det.
Vidare gér det ocksé att konstatera att beroende pa vilket forhéllningssétt en sta
har pa dialog gér resultatet it olika hall. Slutligen &r det &r relevant att pdminna
om att det inte gar att generalisera en teori utifrdn att endast undersoka en stad
men 4 andra sidan dr alla stiders intressenter pa sociala medier frimst deras inva-

nare och darfor tror jag att det gér att dra lirdom fran denna studie.

5.2 Vidare forskning

Ett intressant omrade som jag menar att det finns bristande forskning om, dé det
ar ett relativt nytt omréade, dr hur en stad interagerar och for en dialog med sina in-
vanare genom sociala medier. I min analys uppenbarade sig att hur dialogen ser ut
beror pé vilken syn en organisation har pa dialog. Det hade dven varit intressant
att genomfora en mer omfattande studie for att uppticka vilka verktyg och meto-
der en stad kan tédnkas anvédnda i praktiken for att uppna ett mer resultatrikt arbete
1 sociala medier. Det man dven kan utforska vidare efter denna studie dr vad det
innebdr nér stider kommer ndrmre invanarna till f61jd av de nya digitala kommu-

nikationsverktygen. Vidare kan diskussion foras kring om sociala medier kan bli
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den nya politiska verkligheten for staders kontakt med medborgare.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide - Kommunikationsavdelningen

Vad har du for arbetsuppgifter?

Hur arbetar ni for att bli en attraktiv och uppskattad kommun?

Hur arbetar ni for att bygga upp Landskronas varumirke?

Vi laste om en enkét som gjordes nyligen om vad som kénnetecknar Landskrona.
Vad var syftet med webbenkéten? Hur kommer det sig?

Vilka sociala medier arbetar ni med/anvénder ni 1 ert arbete? Hur ténkte ni gél-
lande valet av dessa?

Vad ir syftet med att anvénda sociala medier 1 Landskrona stad? Vilka tankar
fanns bakom?

Vem ér era sociala medier riktade till? Vilken malgrupp?

Har ni ndgon uppfattning av vem som besdker och &r aktiva pd era sociala medie-
plattformar?

Vem ér det som har hand om er Facebooksida och Twitterkonto? Hur mycket tid
lagger ni ner pd era sociala medier?

Vad var tanken bakom ert Instagramkonto? Hur véljer ni ut personerna? Hur har
responsen sett ut?

Hur har det gatt hittills géllande arbetet med sociala medier kanalerna? Har det
gatt som ni tankt?

Hur jobbar ni for att na ut till fler foljare pa Facebook, Instagram och Twitter?
Vad kan forbittras pa t.ex. er Facebooksida och Instagram? Vilka brister finns?
Varfor ar det viktigt att ha en strategi bakom anvéndningen av sociala medier 1 ar-
betet?

Vad har ni for kommande projekt inom sociala medier?

Hur tror ni att framtiden ser ut for Landskrona stad pa social medier?

Hur har responsen sett ut fran invanarna?

Hur har 600 rs jubileumet paverkat Landskrona stad och sociala medier?

Hur mycket plats har 600 ars jubleet tagit pd sociala medier?

Hur viljer ni nér ni tar bort Facebookkommentarer? Hur hanterar ni eventuella
negativa eller opassande kommentarer?

Hur tidnkte ni 1 utformningen av er hemsida?
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Bilaga 2: Intervjuguide - Jubileumsansvarig

Vad har du for arbetsuppgifter?

Hur léange har du jobbat f6r Landskrona stad? Hur fick du jobbet?

Hur ar det att jobba for Landskrona stad?

Vad dr mélet med jublieet?

Vad betyder jublieet for Landskrona?

Vilka sociala medier anvidnds 1 samband med jublieet?

Vad idr syftet med att anvénda dessa sociala medier? Vilka tankar finns bakom?
Hur har jublieet paverkat Landskrona stad och sociala medier?

Hur har responsen sett ut fran invanarna?

Hur tror du att framtiden ser ut for Landskrona stad inom sociala medier?

Bilaga 3: Exempelbilder

§ s Landskrona stad

Fortsatta avspdrrningar i anslutning till nattens brand i
industrin ldngs Glumslévsvdagen. Tag- och busstrafiken
mellan Landskrona och Helsingborg paverkas. E6 dr 6ppen.

Gilla - Kommentera - Dela 3 Q 2

41



Landskrona stad
2 den 13 mars @

Pa grund av radande vider sa ar den planerade
fasadmalningen till jubileumsscenen instilld. Hall utkik
efter ny tid och plats!

Gilla - Kommentera - Dela DH3Q1F1

g 3 personer gillar detta.

4 Landskrona stad Malningen skulle ha agt rum klockan
10.00 pa jubileumsscenen i teterparken.

™ den 13 mars kl. 17:52 - Gilla

Bilaga 4: Analysschema

42



