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SAMMANFATTNING

Anvandandet av sociala medier blir allt viktigare i organisationers marknadsféringsstrategi. | dagens samhalle
kan det vara riskfyllt att inte finnas pa sociala medier om konkurrerande organisationer ar etablerade pa dessa
plattformar. En betydande plattform, som samlar hela 60 procent av internetanvandarna i Sverige, ar
Instagram. Lantbrukarnas Riksférbund (LRF) och deras branschorganisation LRF Mjolk har tillsammans med
lantbrukare och mejerier utformat den langvariga kampanjen Hjarta mjélk. Denna kampanj amnar
marknadsféra fordelar med mjolk, dess produktion och konsumtion, pa sociala medier till f6ljd av den stora
potentiella rackvidd som aterfinns dar. Kampanjen har dock inte natt 6nskvard effekt enligt de involverade
parterna. Saledes bestalldes detta projekt med syftet att hitta verktyg for att forbattra Hjarta mjolks
kommunikation pa sociala medier.

Projektet &mnar kartldgga kommunikativa verktyg som Hjarta mjélk kan implementera i
kommunikationsstrategin for sociala medier, sdsom att: 1) analysera nuvarande position och strategi for
Instagram, 2) analysera narliggande aktorers kommunikation pd samma plattform, och 3) lara fran
analyserade organisationer och ur det identifiera och formulera atgardspunkter for Hjarta mjolk att tillampa i sin
kommunikation. For att uppfylla projektets syfte genomférdes en kvalitativ studie med empiri fran
semikonstruerade intervjuer och bildanalyser med semiotik som teoretiskt ramverk. Ur resultatet formulerades
darefter atgardspunkter med andamalet att bidra till en férbattring av Hjarta mjolks kommunikation. Dessa
uppmanade exempelvis till att omvardera valet av malgrupp, formulera en tydlig kommunikationsplan i vilken



inlagg svarar till ett tydligt syfte och innehaller bilder av hdg kvalitet och genuinitet, rikta storre fokus pa att
kommunicera mervarden samt att kombinera organiskt och képt material i sitt fléde.

ABSTRACT

The use of social media is growing all the more important for enterprising organizations” marketing strategies.
In today's society, it could be risky to not exist on social media if competing organizations are established on
social media platforms. One such significant platform is Instagram, seizing over 60 percent of all internet users
in Sweden. On account of this fact, Lantbrukarnas Riksférbund (LRF) and their branch organization LRF Mjolk
along with farmers and dairies have created a long-lasting campaign called Hjarta mjolk. The aim is to market
the advantages of milk production and consumption on social media. However, according to the involved
parties, the campaign has not achieved the desired effect. Hence, the campaign owners ordered a project in
pursuit of finding measures to improve their communication on social media.

This project aims to map out measures of improvement Hjarta mjolk could implement in their social media
communication strategy by: 1) analyzing their current position and strategy concerning Instagram, 2) analyzing
closely related actors communication on the same platform, and 3) learn from the aforementioned actors to
identify and formulate points of improvements Hjarta mjolk could apply to their communication. Through the
use of semiotics as a theoretical framework, a qualitative study was performed gathering empirical evidence
from semi-constructed interviews and image analyses in the quest of answering the project's aim. Based on
the results, Hjarta mjolk could improve their communications by for instance reevaluating the choice of target
group to capture a larger audience, formulate a clear plan of communication wherein images have an apparent
resolution and every post serves a greater purpose, including communicating values, and coordinate organic
content with boosted content in their Instagram feed.
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1 BAKGRUND & PROBLEMFORMULERING

1.1 Bakgrund

| takt med att sociala medier fatt en mer central roll i samhallet har &ven marknadsfoéringen andrats i grunden
(Islam & Mahmood 2018). Sociala medier har méjliggjort en mer interaktiv relation mellan organisationer och
dess intressenter, vilket i sin tur bidragit till att 6ka vetskapen och medvetenheten kring organisationers
tjanster och produkter (ibid.). Kommunikationen via sociala medier dkar saledes organisationers majligheter att
komma i kontakt med potentiella kunder samtidigt som tvavagskommunikationen underlattar skapandet av
Okat fortroende (Sajid 2016). Om konkurrerande organisationer finns pa sociala medier och framgangsrikt
skapar stor uppmarksamhet kring sina produkter ar det riskfyllt att inte existera i kanalerna (ibid.)

Efter Facebook var Instagram den mest populéra sociala kanalen under ar 2018 (Davidsson et al. 2018). Hela
60 procent av Sveriges internetanvandare anvander Instagram, varav tva av fem besoker kanalen dagligen.
Instagram ar den kanal som 6kat mest i saval total som daglig anvandning, hela 7 procent sedan ar 2017.
Okningen sker enligt Davidsson et al. (2018) i alla &ldersgrupper. Instagram kommer om tre &r ha vuxit sig lika
stor som Facebook om anvandningen fortsatter 6ka i den takt som den gjort under 2018 (ibid.). Enligt
Instagram (2019a) finns det fler &n 2 miljoner annonsodrer och fler an 25 miljoner féretagsprofiler fran hela
varlden pa kanalen. Féretagskonton har méjligheten att marknadsfora inlagg, videoklipp och handelser samt
interagera med sina foljare (ibid.). Likasa ger tjansten tillgang till egen foljarstatistik.

Sociala medier, daribland Instagram, &r nagot som Lantbrukarnas Riksférbund (LRF) och deras
branschavdelning LRF Mjélk arbetar med. Med stdd av svenska lantbrukare och mejerier har de skapat den
langvariga kampanjen Hjdrta mj6lk for att kommunicera mjolkens férdelar via kampanjens hemsida, Facebook
och Instagram. Enligt Maria Karlsson (2019) som ingar i teamet bakom Hjarta mjolk syftar initiativet till att
belysa mjélkens positiva inslag i barn och ungas matvanor. Det syftar aven till att sprida kunskap och
information kring mjélk som ett naringsrikt och miljésmart livsmedel med férhoppningen om att 6ka
produktionen och konsumtionen av svenska mjoélkprodukter. | dagslaget har Hjarta mjolk 1508 foljare pa
Instagram.

1.2 Problemformulering

Hjarta mjélk ser Instagram som en viktig kanal i arbetet mot att uppfylla kampanjens syfte. De upplever dock
att de inte nar ut med sitt budskap i 6nskad omfattning och att det hindrar dem fran att na sin malgrupp och
hitta nya féljare som kan generera stérre uppméarksamhet. Hjarta mjélk upplever att andra organisationer
kopplade till svenska livsmedel nar stérre framgang och publicitet pa Instagram. Slutsatser som dras utifran
detta ar att det finns en potential for att i storre utstrackning na ut med budskapet kring mjélk som ett
naringsrikt och viktigt livsmedel. Det beddms darmed finnas méjlighet att 6ka antalet féljare men att Hjarta
mjolk sjalva i dagslaget inte lyckas med det i tillrackligt stor omfattning.

2 SYFTE & MAL

2.1 Syfte

Genom att ta del av de framgangsfaktorer som ligger till grund for narliggande aktérers anvandning av sociala
medier syftar projektet till att hitta kommunikativa verktyg som Hjarta mjélk kan applicera pa den egna
kampanjverksamheten fér 6kad publicitet och spridning.



2.2 Mal

Det 6vergripande malet for projektet ar att bidra till Hjarta mjolks malséattning att via en battre kommunikation
Oka sin malgrupps engagemang och interaktion pa Instagram liksom att 6ka antalet foljare. For att
astadkomma detta har delmal satts upp. Malet med nuldgesanalysen &r att tydliggora hur Hjarta mjolk
kommunicerar pa Instagram idag. Omvéridsanalysens mal ar att kartlagga hur narliggande aktorer
kommunicerar helt eller delvis svenska livsmedel pa Instagram. Slutligen &r malet att dra Iardom av andra
aktorer for att identifiera och formulera ett antal atgardspunkter som tros forbattra kommunikationen pa Hjarta
mjolks Instagram. Sett bredare kan projektet genom sin teoretiska ansats, i form av semiotik inom
kommunikation pa sociala medier, belysa aspekter kring miljokommunikation och marknadsféring i ett stérre
perspektiv. Projektet ger en inblick i hur miljiskommunikation kan anvandas effektivt pa sociala
medieplattformar for att marknadsféra livsmedel pa ett framgangsrikt satt.

2.3 Avgransningar

Arbetet avgransas till att studera kommunikation via Instagram. Detta da Hjarta mjolk énskar 6ka spridningen
av sitt budskap via denna kanal men aven att tiden for projektet ar begransad. Empirinsamlingen kommer
darmed fokusera pa strategier och framgangsfaktorer for ett antal organisationers Instagram. Antalet
organisationer som intervjuats ar avgransade till det som kravs for att uppna empirisk mattnad. Darav
klargjordes antalet i takt med att intervjuerna genomférdes och data samlades in. Antalet organisationer som
intervjuades var totalt fyra stycken. For att studiens resultat ska kunna appliceras pa Hjarta mjolk gjordes en
avgransning dar organisationerna som intervjuats kommunicerar helt eller delvis svenska livsmedel.

2.4 VVagledande begrepp

2.4.1. Visuell kommunikation

Overféring av information fran en avsandare till en mottagare kan ses som kérnan fér begreppet
kommunikation. Hallgren och Ljung (2005) definierar begreppet genom att beskriva en situation dar tva aktorer
utfor ett vaxelspel, dar den ena aktdérens handling far betydelse for den andra som i sin tur svarar. Visuell
kommunikation i sin tur ar det vi genom synen uppfattar som kommunikation och information. Skriven text kan
vara en del av det som begreppet innefattar men framst asyftas kommunikation utifran bilder, rérliga bilder,
layouts, typsnitt, farger, design, grafer och tabeller (Hansen och Machin 2013).

2.4.2. Kampanj

En kampanj ar ett strategiskt forfarande som anvander kommunikation i syftet att uppna ett férutbestamt mal
(Cox 2016). Ofta anvands kampanjer for att kommunicera ett budskap till ett stort antal manniskor vilka agerar
som mottagare av informationen. Effektiv kommunikation i en kampanj &r sadan som utbildar och skapar
forstaelse (ibid.). For att lyckas maste initiativtagarna till kampanjen tydliggora sina avsikter och identifiera en
malgrupp som har méjlighet att svara till kampanjens budskap. Utmaningen ar att framstélla ratt aktiviteter som
ska genomfdras och forfatta budskapet for att motivera kampanjens malgrupp till forandring efter dess vilje.

2.4.3. Fléde

| sociala medier utgors flédet av de inlagg som visas och bladdras igenom (Bergstrém 2016). Flodet bestar av
saval inlagg fran anvandarkonton som gillade sidor och reklam. Innehallet i flédet anpassas for varje
anvandare och styrs av algoritmer (ibid.). Algoritmer ar en form av programmering dar systematiska
instruktioner anger genomférande, ordningsfdljd och prioriteringar av delmoment fér att uppna ett resultat
(Nationalencyklopedin u.a.).



2.4.4. Organiska inlégg

Nar ett inlagg pa sociala medier kan betecknas som organiska ar de inte en del av sponsring eller annonsering
(Digital Social mediebyra 2018). Det finns alltsa inga pengar som stimulerat eller boostat inlaggets spridning.
Rackvidden och statistiken som inlaggen genererar benamns darfér som organisk (ibid.).

2.4.5. Hashtagg

Hashtaggar ar ord som foregas med tecknet # i bildtexten eller i kommentarer till bilden (Instagram 2019b).
Detta medfor att inlagget blir synligt pa relevant hashtaggsida, en sida dar alla bilder med samma hashtagg
samlas (ibid.).

3 TEORI

Semiotik anvands for att studera bilders betydelse fér betraktaren och hur detta kan kopplas till framgang pa
Instagram. Kommunikationsstrategi och kommunikationsplan anvands for att analysera Hjarta mjolks
nuvarande situation.

3.1 Semiotik

Semiotik ar studerandet av meningsskapande kommunikativa tecken (Bignell 2002). For att beskriva teckens
betydelse anvander Charles Sanders Peirce, fader till semiotiken, sig av sambandet mellan tecken, objekt och
interpretant (Norberg 2007). Tecknets innebord riktas mot nagon som skapar en mental férestéllining av
tecknet, en interpretant. Relationen mellan tecken, objekt och interpretant kan vara ikonisk, indexikal eller
symbolisk (Ahlund & Jonsson, 2016). Ikoner bygger pa igenkanning, det vill saga att objektet liknar det som
forestalls. Index betyder att objektet antyder att bilden innehaller mer an vad som syns, det vill siga att det
finns en koppling mellan tecken och objekt. Den symboliska relationen innebar att objektet symboliserar nagot
annat an vad som askadliggors. Roland Barthes har byggt vidare pa Peirces arbete till den semiotiska teorin
om denotation och konnotation. Denotation ar ett satt att analysera vad en bild konkret forestaller; helt enkelt
vad vi kan se med blotta dgat (Ahlund & Jonsson 2016). Konnotation definieras som betraktarens
underforstadda tolkning av en bild. Associeringen och hur nagot uppfattas avgors utifrén ens kulturella
bakgrund och varierar saledes mellan olika betraktare. Kulturen paverkar alltsa tecknets tolkning och
betydelse. Bilder som innefattar blickar, objekt, omgivningar eller intagande av poser ar exempel pa faktorer
som kan analyseras i en konnotativ analys (Olsson & Thor 2017). Enligt Barthes teori om semiotik blir
konnotationen &n mer varierad nar bild och bildtext férenas (ibid.). Detta medfor att ett inlagg, innehallande
bade bild och text, kan tolkas mer varierat och nyanserat an komponenterna var och en for sig. Semiotiken
kommer fungera som ett verktyg for att analysera de inlagg pa Instagram studien amnar undersoka. Faktorer
som kommer analyseras ar fargséttning, bildkvalitet liksom anvandningen av symboler, index samt budskap
och mervérden.

3.2 Kommunikation inom marknadsforing

Kommunikation avser kontakten mellan manniskor, bade mellan individer och grupper (Wardaya 2016).
Begreppet kan ocksa tolkas som férhallanden och aktiviteter som vacker utbyte av tankar och asikter (ibid.).
Marknadsféring ar en uppséattning aktiviteter som organisationer anvander sig av med dndamalet att
kommunicera mervérde till potentiella kunder (ibid.). Saledes gar kommunikation och marknadsféring hand i
hand. | kombination med varandra bildas fenomenet marknadsféringskommunikation, nagot som férenklar
utbytet genom att skapa ett varde som distribueras till kunden (ibid.). Darav ar det viktigt att effektiv
kommunikation anvands i marknadsféringen. Harold Lasswell (i Wardaya 2016) ponerar att kommunikationen
ar effektiv om fragan: "who says what in which channel to whom with what effect?” besvaras. Sammantaget
finns det fem element som &r viktiga for en effektiv kommunikation: kommunikatér (séndaren av information),



budskap, medieplattform (kanalen som bar budskapet), mottagare av informationen och effekt av
kommunikationen. Dessa faktorer kan ses som fundamentala steg i vad som utgdér en kommunikationsstrategi.

Wardaya (2016) harleder vidare utformandet av kommunikationsstrategin. | det forsta steget identifieras pa
specifika grunder en malgrupp. Andra steget ar att tydligt bestdmma kommunikationens syfte och fundera 6ver
dess kognitiva effekt hos mottagaren. | det tredje steget designas meddelandet. Det ar viktigt att meddelandet
innehaller elementen uppmarksamhet, intresse, énskan och handling for att na framgang i sociala medier.
Nasta steg ar valet av kanal. Nar detta ar taget kan organisationen séatta sin kommunikationsbudget. Det femte
och sista steget ar att i efterhand mata vilken effekt meddelandet haft pa malgruppen. Detta kan goéras
antingen genom direkt interaktion med malgruppen eller genom att studera genererad data. Efter
uppféljningen formuleras en mer integrerad kommunikationsstrategi. All féljande kommunikation planeras
sedan utefter kommunikationsstrategin och uppsatt kommunikationsplan (ibid.). Kommunikationsplanen maste
redogdra for skillnaden mellan organisationens position idag och var den bor vara liksom genomférbara
initiativ for att komma dit (Torppa & Smith 2011). En kommunikationsplan &r nédvandig fér att lyckas med att
na ut med sitt budskap pa ett effektivt satt.

Ett satt att skapa effektfull kommunikation som ékar spridning ar att utforma sin kommunikationsstrategi och
plan till att kommunicera ett positivt budskap om det egna varumarket (Andrei ef al. 2017). Forskning har funnit
en positiv korrelation mellan en kommunikationsstrategi som pratar gott om organisationens egna mervérden
och 6kad spridning till allmanheten via sa kallad mun-till-mun-kommunikation, en metod som vidarefor
budskapet snabbt med stor rackvidd. Kommunikationen har darmed chans att fa stérre effekt om budskapet
som sands ut ar positivt. Budskapen far darmed samre effekt om de ar negativa gentemot andra aktorer (ibid.).

4 METOD

| detta kapitel presenteras projektets tillvagagangssatt.

4.1 Forskningsdesign

Kvalitativa studier inriktar sig pa forstaelsen av den sociala verkligheten och fenomen som uppkommer i den
sociala interaktiva miljon bland méanniskor (Bryman & Bell, 2011). Ett kvalitativt tillvdgagangssatt anvands
darfor ofta for att forsta hur faktorer och handelser paverkar olika processer och strategier (ibid.). Saledes
passar en kvalitativ metod projektet eftersom det underliggande syftet ar att forsta hur olika faktorer kan
paverka inldgg pa sociala medier amnade att marknadsfora helt eller delvis svenska livsmedel. Dessutom
lampar sig en kvalitativ studie 6ver en kvantitativ sddan eftersom studien @mnar beskriva moénster i sin helhet
inom en specifik kontext och inte undersdka specifika variabler (Robson, 2011). Omradet som undersoks
aterfinns i en komplex kontext dar subjektiva tolkningar ar att féredra da objektivitet &r svaruppnaeligt med den
fragestalining som rader. Skulle en kvantitativ metod tillampas ar risken darutover att analysen inte vaver in
avgorande information som inte gar att kvantifiera med enkelhet i en statistisk analys, exempelvis kanslor
(ibid.). Darfor valjs en kvalitativ forskningsmetod.

Hartill gjordes en narrativ litteraturstudie for att kartlagga tidigare forskning inom amnesomradet. En narrativ
litteraturstudie innebar att sbkandet av litteratur sker kontinuerligt under arbetets gang och styrs efter vad som
anses relevant (Bryman & Bell, 2011). Denna typ av litteraturstudie ar val anpassad till studiens
forskningsmetod da valet av litteratur baseras pa resultatet, vilken kan komma att andras under studiens gang.
Darmed skapas en flexibilitet i arbetssattet och inriktningen av litteraturstudien kan justeras langs med
rapportens utformning med hansyn till vad som anses relevant (ibid.). Darfor eftersoktes och undersoktes
tidigare publicerad forskning inom sociala medier och semiotik for att skapa en teoretisk referensram till
kommande resultatanalys.



4.2 Empirisk undersokning

Projektet har ingen hypotes eller férklarande teori att utga ifran. Darfor anfor sig studien till semiotiken som
teoretiskt ramverk for att samla verktyg for att forstd utformningen och tolkningen av visuell kommunikation
(Ahlund & Jonsson 2016). Projektets empiriinsamling utgar ifrdn empirisk mattnad (Bryman & Bell 2011). Detta
mojliggor ett mer effektivt arbetssatt da analys gors parallellt med datainsamlingen (Robson 2011). Nar
insamlingen ej langre genererar ny information till den tidigare insamlade datan uppstar en empirisk mattnad.
Detta innebar att empirin som samlats in anses relevant liksom att det vidare inte finns mer information att
samla in for den specifika situationen (ibid.). Med utgangspunkt i detta gar det inte pa férhand att redogora for
hur mycket data som behéver samlas in. Lampligt ar istallet att anpassa empiriinsamlingen till att empirisk
mattnad uppnas.

Empirisk data samlades in pa olika satt. Primardata samlades in via Instagram. Projektgruppen identifierade
dar 1ampliga inlagg (se 4.3 Urval for harledning) fran respektive organisations Instagramprofil. For att beskriva
den visuella kommunikationen som sker pa sociala medier behdvs en beskrivande undersdkning i form av en
kvalitativ bildanalys (Ekstrom & Larsson 2010). Till denna bildanalys upprattades en analysmall (Bilaga 1).
Genom en kvalitativ bildanalys kan bilders innehall analyseras fran ett teoretiskt perspektiv (ibid.). En
semiotisk sddan behandlar bildens innehall fran tva aspekter; denotation och konnotation (ibid.). Forst
analyseras innehallet utan tolkning genom denotation, darefter genom konnotation for att vava in tolkningar ur
kulturell och social kontext (ibid.). Vid konnotation kan primardata med férdel kompletteras med sekundardata i
form av intervjuer med inldggets kommunikator for att forsta hur inlagget amnades tolkas av betraktaren.
Genom att komplettera primardata med sekundardata bildas en nyanserad uppfattning av situationen (Bryman
& Bell 2011). Projektet anvander semikonstruerade intervjuer med 6ppna fragor efter en egenkonstruerad
intervjuguide (Bilaga 2) for att mojliggora precisering genom foljdfragor (Robson 2011.). Pa sa satt kan
respondenten ge mer utvecklade svar med stdrre omfattning &n projektgruppen beaktat i intervjuguiden
(Bryman & Bell 2011). Intervjuerna skedde via telefon for att bespara tid och éverbrygga geografiska
begransningar (ibid.). Projektets begransade tid blev ytterligare avgérande for valet av intervjuform.
Respondenterna kontaktades via mejl dar tid och datum for intervju bestamdes. Vid intervjutilifallet ringde
projektgruppen upp respektive respondent och holl samtalet via hégtalartelefon. Det empiriska underlaget
samlades in genom att en av projektgruppens medlemmar ledde intervjun medan 6vriga antecknade vad som
sades.

4.3 Urval

For kvalitativa studier ar det extra viktigt att vara tydlig och transparent nar det kommer till urval (Bryman & Bell
2011). | denna studie identifierades svenska foretag eller organisationer som kommunicerar livsmedel via
sociala kanaler som var dnskvarda att undersoka. Darefter gjordes ett malstyrt urval, vilket ar en form av icke-
sannolikhetsurval. Detta innebar att urvalet inte gjorts slumpmassigt utan att varje respondent uppfyller vissa
kriterier for att inga i urvalet och dartill vara relevant for studiens fragestalining (ibid.). For projektet valdes
organisationer med fler féljare an Hjarta mjolk som huvudkriterium for urvalet, da det tyder pa en mer
framgangsrik spridning av budskap och publicitet (Barnes 2014). Andra viktiga kriterier ar att organisationerna
distribuerar, saljer eller marknadsfor helt eller delvis svenska livsmedel samt att de anvander Instagram i sin
digitala kommunikation. | kontakten med ett antal potentiella informanter uppdagades att dessa inte alltid
kunde dela med sig av vad de beddmde vara kanslig information da den ar en del av organisationens
konfidentiella strategi. Darfor tackade flera nej till att medverka i undersokningen trots utlovad anonymitet,
vilket dnskats fran organisationernas sida. De organisationer som foljaktligen medverkade i intervjuerna ar
verksamma inom omraden som kan kopplas till kétt, bréd, frukt och torrvaror. Efter fyra intervjuer bedémdes
empirisk mattnad uppnadd och empiriinsamlingen avslutad.

Fran respektive organisations Instagram identifierades de tre bilder som samlat flest gilla-markeringar och
publicerats under ar 2019. Bilderna ansags vara lampliga for studiens analys da forskning visat att gilla-
markeringar indikerar att betraktaren som gillar bilder ger stdd &t dess budskap (Barnes 2014). Med hansyn till
projektets begrénsade tid och utrymme valdes tre bilder for respektive organisation da jamférelser kraver att



minst tva enheter stalls mot varandra (Bryman & Bell 2011). Genom att studera tre bilder 6kar méjligheten att
identifiera framgangsfaktorer och konstatera gemensamma namnare for att darmed svara till studiens syfte.
Den tredje bilden anses dessutom minska risken for att felaktiga slutsatser dras utifran slumpartade samband,
vilket ar ett mer sannolikt utfall om endast tva bilder studeras.

4 .4 Kritisk reflektion av tillvagagangssatt och metodval

Da underlaget till rapporten delvis baseras pa fyra kvalitativa intervjuer och gruppens egna tolkningar av
intervjumaterialet saknas férutsattningar att kunna dra statistiskt representativa slutsatser och konstateranden.
Kunskapen som férmedlas kan daremot appliceras och anvandas for att hantera liknande problem i andra
sammanhang (Kvale & Brinkman 2009). Aven att projektgruppens subjektiva tolkningar legat till grund fér
analys av bade intervjumaterial och empiriska data fran Hjarta mjolks sociala kanaler beaktas. Framst da det
innebar en risk for intersubjektiva resonemang och slutsatser. Vidare har de intervjuade organisationerna olika
utgangslagen for sin kommunikation, inte minst sett till hur etablerade och starka varumarkena ar. Aktérer med
ett starkt etablerat varumarke kan medféra att interaktion i sociala medier per automatik underlattas. Detta da
varumarket i sig attraherar foljare och medfér en hégre social interaktion i kanalerna oberoende av vilka inlagg
och strategier som praglar respektive kanal.

Ytterligare en kritisk reflektion ar att vi i projektgruppen utbildar oss till agronomer, vilket medfér en risk dar vi
tolkar bilderna utifran en annan synvinkel gentemot de som saknar koppling till lantbruk. Omradesspecifik
kunskap kan leda till att ett budskap som inte kommuniceras direkt &nda kan urskiljas. Genom var starka
koppling till den gréna naringen tittar vi pa inlaggen ur ett tydligt lantbruksperspektiv, med risken att de anses
vara mer kommunikativa an de faktiskt uppfattas av gemene konsument. Bilderna med tillhdrande bildtext kan
satillvida tolkas pa olika satt utifran olika perspektiv.

5 RESULTAT & ANALYS

5.1 Nulagesanalys

| nuldgesanalysen presenteras Hjarta mj6lks nuvarande kommunikationsplan, anvandarstatistik och en
semiotisk analys av bilderna med flest respektive minst gilla-markeringar under ar 2019.

5.1.1 Kommunikationsplan fér Hjarta mjolk

Syftet med Hjarta mjolks kommunikationsplan ar att satta ramar fér kommunikationen i sociala medier med
malet att uppna en mer positiv installning till mjélk hos malgruppen. Detta genom att i en positiv anda bland
annat kommunicera fakta om mjélk som en relevant del i en halsosam kosthallning samt kons roll i miljon.
Malgruppen for Hjarta mjolk ar yrkespersoner med inflytande éver barns konsumtion av mjélk; exempelvis
kostchefer, forskolepersonal och yrkesorganisationer inom kost och halsa. Malet pa Instagram ar att publicera
cirka tva inlagg i veckan, fler om inlaggen kan kopplas till aktuell handelser eller teman. Temadagar och
hogtider sdsom nationaldagen och kanelbullens dag nyttjas darfor strategiskt som extra tillfallen for
publicering. Enligt Hjarta mjolk ar det viktigt att all information som férmedlas i inlaggen baseras pa fakta. |
samband med vissa publiceringar lankas studier och forskning i Instagramkontots profil fér méjligheten att
bekrafta och ta del av information som férmedlas i forsta hand. Det finns inte nagon exakt uppfattning om
varfor vissa inlagg gar battre &n andra. Férutom Instagram kommuniceras kampanjen via Facebook, hemsida
och nyhetsbrev.

5.1.2 Overgripande statistik

Pa Instagram har Hjarta mjolk 1 508 foljare (2019-10-09) och har sedan starten i december 2016 publicerat
322 inlagg. Detta motsvarar i genomsnitt drygt tva inlagg per vecka. Foéljarnas konsfordelning ar 67 procent



kvinnor och resterande man. Majoriteten av féljarna, 54 procent, befinner sig i aldersspannet 25-44 ar.
Andelen aldre, 45-64 ar, ar 26 procent och andelen foljare i aldrarna 13-24 &r 17 procent. Statistiken over
féljare och inlagg har tillhandahallits via Instagramkontots féretagsfunktion.

5.1.3 Analys av Instagraminlégg

Denotativ analys

Vid en overgripande analys av Hjarta mjélks visuella kommunikation konstateras att Instagramflodet framst
bestar av bilder samt ett fatal videoklipp. Ett generellt intryck ar att valet av bilder motsvarar Hjarta mjolks
kommunikationsplan och inlaggen intentionen att férmedla fakta pa ett positivt och lattsamt satt, ofta med
hanvisning till forskning. Bilderna férestaller ofta objekten glada, mjélkdrickande barn och kor i idylliska miljGer,
men ocksa illustrationer med informativa texter kopplade till mjélkens férdelar. Hjarta mjolk arbetar darmed
ikoniskt, indexikalt och symboliskt (Ahlund & Jonsson 2016) med sina inlagg. Flddet kan ses som nagot
osammanhangande da variationen i bildernas férgséttning och kvalitet ar stor. Professionella reklambilder
varieras med privat tagna bilder, illustrationer och texter. Temat mjolk ar dock gemensamt for inlaggen i flodet
och férmedlas via bild, hashtagg eller bildtext. Hashtaggar som genomgaende anvands ar #mjolk och
#hjartamjolk.

Det tre mest gillade inlaggen har gemensamt att de forestaller bilder pa kor och i huvudsak kategoriseras som
djurbilder. Fina kor syns utomhus och i ladugarden, nagot som lyfter att korna far lov att vistas utomhus och att
de ser ut att ma valdigt bra av det. Det finns vidare ett ljus och klara férger i bilderna som forstarker kanslan av
valmaende. Bildtexten korreleras starkt till bilden i ett av inlaggen da kvinnan det skrivs om aven aterfinns
visuellt (Inlagg 3 och Bilaga 3). | évriga tva inlagg star bildtexten for det faktiska budskapet och bilden mer for
en forstarkning genom att varna till mottagarens kanslor.

Nedan visas bilderna fran de inlagg med flest gilla-markeringar som publicerats av Hjarta mjélk under 2019.
Lases fran vanster till hoger.

Inldgg 1: 2019-09-13 med 401 gilla-markeringar, Inlagg 2: 2019-05-14 med 285 gilla-markeringar, Inldgg 3:
2019-05-23 med 264 gilla-markeringar. Bildtexter aterfinns fér samtliga bilder i Bilaga 3.

Pa bilderna i de tre minst gilla-markerade inldggen finns inga djur. Den minst populdra av dem uppvisar endast
en informativ text (Inlagg 4). Ovriga tva visar detsamma men tillsammans med glada barn, pa ena bilden
drickandes varsitt glas mjolk (Inlagg 6). Bilder kategoriseras som informationsbilder och har en ljus
fargséttning. Inlaggen skiljer sig vidare frdn de mest populara genom att de behandlar Hjarta mjolks
verksamhet. Bildtexterna redogér fér narvaro vid massa och utlysning av stipendium fér barnhalsa (se Bilaga
3).

Nedan visas bilderna fran de inlagg med minst gilla-markeringar som publicerats av Hjarta mjolk under 2019.
Lases fran vanster till hoger.
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Inldgg 4: 2019-01-29 med 24 gil/a-markéringa}, Inldgg 5:.201 9-03-11 med 25 gilla-markeringar, Inldgg 6: 2019-
04-23 med 30 gilla-markeringar. Bildtexter aterfinns fér samtliga bilder i Bilaga 3.

Konnotativ analys

| flodet uppfattas inlaggen éverlag som somriga och familjara genom sin férgrikedom i varma toner. Bilderna
kompletteras framst med bildtexter praglade av humor och valfunna uppmaningar eller kommentarer vilket far
inlaggen att uppfattas som lattsamma. Kon anvands ofta och blir en symbol fér mjélk, vilket &r i linje med vad
Hjarta mjélk vill marknadsféra. Samtidigt anvands kon som ett symboliskt verktyg for att betona andra
mervérden (Kline 2018) sadsom djurvalfard, biologisk mangfald och kons roll som “planetskétare”. Hjarta mjolk
breddar darmed vardet av mjélkkonsumtion till att inte enbart vara en del av goda matvanor, utan ocksa flera
andra mervérden kopplade till mjolk. Anvandandet av hashtaggar gor att inlaggen gar att aterfinna pa
relevanta hashtaggsidor och méjliggér darmed en 6kad spridning till intresserade.

De tre mest gillade inldggen publiceras da budskapet de formedlar var aktuellt i samhallsdebatten. Det
framkommer darmed att Hjarta mjélk gor inlagg i pagaende debatt. Det mest gillade inlagget (Inlagg 1) ar i viss
man provocerande da det pastar och ger motargument till att kor far “ofértjant skit” nar kor som miljébovar
debatteras. Anvandandet av en kalv, ett barn, blir dar en symbol for oskuldsfullhet. | det andra inlagget (Inlagg
2) lyfts kons roll for biologisk méngfald genom hashtaggen #biologiskmangfald till en genuin bild nar atgarder
for detta diskuteras pa andra omraden. Kon blir darmed en symbol for mangfaldens bevarande. | den tredje
mycket personliga bilden synliggérs ett omhandertagande av en ko (Inldgg 3). Stdmningen upplevs karleks-
och férvantansfull infor det stundande koslappet. Inlagget belyser att kon i ladugarden snart slapps ut i hagen
fér sommaren, en vecka fore koslapp (se Bilaga 3). Uppvisandet av interaktion mellan ko och méanniska ar en
foreteelse som ofta anvands nar mervérden av kor och mjolkproduktion ska kommuniceras positivt till
konsumenter (Von Essen 2019). Detta star i kontrast till kommunikation gentemot producenter, dar
kommunikationen i form av text och bild ofta &r mer fokuserade pa produktion och industri (ibid.).

Alla tre inlagg med minst gilla-markeringar saknar de mervérden som gar att identifiera i inlaggen med flest
gilla-markeringar, de ar istéllet mer informativa. Vidare riktar de sig till en tydlig malgrupp. Det minst populara
inlagget (Inlagg 4) riktas till en del av Hjarta mjdlks specifika malgrupp, forskolepersonal, da bade bild och
bildtext gor reklam for att Hjarta mjélk kommer narvara vid férskoledagarna. Relationen mellan tecken, objekt
och interpretant ar i inlaggen ikonisk. Nastintill inga mervédrden kommuniceras genom symbolik. | den
konnotativa analysen upplevs bilderna som neutrala utan att skapa engagemang. En likhet med de populéra
inlaggen ar att hashtaggen #mjolk och #hjartamjolk anvands i bildtexterna (Bilaga 3).
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Tabell 1: Semiotisk analys av Hjarta mjélks utvalda Instagraminlédgg.

Inldgg, datum & Motiv & Bildkategori Symbol Kénsla av inlagg Budskap
gilla-markeringar | Fargséattning (Bild + text)
2019-09-13 Vit & brun kalv. Djurbilder. Kalven (ett barn) | Sympati, oskuldsfull, Kor ar
401 gilla- Klara, starka & ar en symbol for uppmanande & planetsko_t'eire,
. ) i Provocerande. inte en miljobov.
markeringar naturliga farger. oskuldsfullhet. .
Hissa kon.
2019-05-14 Ko som vander Djurbilder. Kon ar en symbol | Glada djur, 6ppna Biologisk
. sig om i hage. for bevarande av | landskap, idylliskt. mangfald, viktig
285 gilla- . . ..
. biologisk for ekosystemet.
markeringar Klara, varma & .
: N mangfald.
naturliga farger.
2019-05-23 Kvinna matar ko | Djurbilder. Interaktionen Omhandertagande, Folj stundande
264 gilla- i stallet. Yrkesbild. symt)?llnserar k:drl(fk5fu|l, koslapp.
. . djurvalfard. forvantansfull.
markeringar Dova, naturliga i )
. Kéand profil.
farger.
2019-04-23 Mjélkdrickande Information. Glada barn Uppmanande & Ansdk om
. barn & text. symboliserar att reklambild. Inget stipendium.
30 gilla- mjolk ar gott mervarde kring mjolk
markeringar Klara, artificiella / gott 9 mjolk.
farger.
2019-03-11 Ett barn & text. Information. Uppmanande & Ansdk om
25 gilla- Pastell & ljust. reklatnblld. I.nget stipendium.
. mervarde kring mjolk.
markeringar
2019-01-29 Text. Information. Reklam. Specifikt till Hjérta mjolk
24 gilla- Pastell & ljust. malgrupp. Inget | narvarar vid
. mervarde kring mjolk. | férskoledagarna.
markeringar

5.2 Omvarldsanalys

| omvarldsanalysen studeras organisationer som ar verksamma inom omraden kopplade till kott, brod, frukt
och torrvaror. Intervjumaterialet och bildanalyser fran respektive respondent presenteras tematiskt. En tabell
over semiotisk analys av respondentorganisationernas tre popularaste inlagg publicerade ar 2019 aterfinns i
Bilaga 4. Nedanstaende avsnitt 5.2. 7 Kommunikationsplan baseras pa de intervjuer som gjorts, dar anonymitet
utlovats. Paféljande avsnitt kombinerar intervjumaterial och egen analys enligt analysmallen (Bilaga 1).

5.2.1 Kommunikationsplan

Vikten av malgruppsanpassning och flexibilitet
Majoriteten av de intervjuade organisationerna anpassar standigt sin kommunikation efter radande malgrupp.
Nagot som beskrivs som centralt ar att innehallet maste tillféra mottagaren nagot. Organisationerna arbetar
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darmed inte nédvandigtvis mot en specifik, uttalad malgrupp. Istllet betonas vikten av att vara lyhord fér vad
som &r aktuellt och av intresse for stunden. Flera ganger aberopas vikten av att bibehalla en flexibilitet i hur
mervérden kommuniceras for att félja radande trender. Respondenterna upplever att om budskapet ar 6ppet
nog for att tilltala fler malgrupper gar det att hitta just det inom den primart amnade malgruppen. Séledes kan
det finnas latent inneboende malgrupper inom den forst uttalade malgruppen, vilka kan nas med en anpassad
kommunikation. Det finns darfér en poang med att inte vara fér smal i sin malgruppsanpassning da detta kan
missgynna infangandet av fler latenta malgrupper. Samtidig far budskapet inte bli for generellt da syftet ar att
tilitala en specifik malgrupp. Genom att lara kdnna malgruppen kan innehallet anpassas darefter. En av
respondenterna belyser att sociala mediers algoritmer som styr spridningen blivit mer specifika, vilket fatt dem
att smalna av sina befintliga och potentiella malgrupper. Det ar darfor viktigt att genomgaende lara kdnna
malgrupperna for att algoritmerna ska bara inlaggen till den 6nskade malgruppen.

Tidpunkt for inldggens publicering och ett genomgaende bildmanér

Respondenterna har en patagligt hogre frekvens for inldgg an Hjarta mjolk. Tidpunkten for inlaggens
publicering varierar med syftet. Genomgaende for intervjuerna ar att hogtider och temadagar for mat ar viktiga
och bra tillfallen att publicera inldgg. Inlaggen kopplas till sammanhanget genom att visa hur produkten kan
anvandas eller lankar till recept som kopplas till hdgtiden eller till en speciell ingrediens. Darutéver papekar en
respondent att det ar smart att utga fran sig sjalv vid publicering av ett inldgg. Hur planeras helgaktiviteter och
matinkdp? Det kan vara férdelaktigt att i férvag publicera inldgg som inspirerar infér exempelvis helger eller
temadagar sa att foljare kan inhandla produkter till respektive tillfalle. Gallande bilderna till inlaggen har endast
en av de intervjuade organisationerna ett tydligt bildmanér, nagot som genomgaende syns i fldidet genom en
enhetlig och konsekvent fargpalett. Ovriga organisationer har inget utpraglat manér utan inlaggen utformas
efter de budskap och syften de vill férmedla, nagot som indirekt leder till enighet om e;j strikt visuellt sadan. En
av organisationerna hade tidigare valdigt strikta ramar kring bildernas framtoning vilket medférde en &ngslighet
och forsiktighet hos kommunikatérerna vilket begransade kommunikationen. Idag arbetar kommunikatérerna
pa denna organisation friare med att anpassa bildernas innehall efter kommunikationsstrategin.

Kombination av kdpta och organiska inlagg

Samtliga respondenter n@mner anvandandet av organiskt och kdpt, eller boostat, material. Gemensamt ar att
ingen organisation forlitar sig enbart pa organiskt material. Istéllet sker en kombination av bada alternativen i
olika stor utstrackning. Det organiska materialet anvands framst for att uppratthalla engagemang hos befintliga
foljare, det boostade till spridning och varvning av nya féljare och potentiella kunder. Boostat material
innefattar kop av annonser, det vill siga sadant som marknadsférs med en varierad summa pengar. Detta gor
att materialet synliggérs bland fler och genererar darmed storre rackvidd men ocksa fler gilla-markeringar och
féljare. En respondent papekar att vid hég rackvidd kan engagemanget kring inlagget minska, det blir darfér en
avvagning mellan att na ut och skapa engagemang. Blir rackvidden for stor forlorar engagerade foljare
incitament att fortsatta engagera sig da det upplevs som att inlagget klarar sig pa egen hand och behdver inte
stdd pa individniva. Darfor behdver inlagg varieras mellan boostat och organiskt innehall for att skapa storre
engagemang och rackvidd.

Samarbete med kédnda profiler

Informanterna lyfter alla fram samarbeten med kanda profiler som en framgangsrik metod. Att kdpa samarbete
med en kand profil méjliggor stérre uppmarksamhet fran allmanheten. Det papekas dock att valet av profil
avgor hur framgangsrikt inlagget blir. Profilen bér ga ihop med det budskap som organisationen vill férmedia.
Den kanda profilen fungerar som en symbol. Om profilen exempelvis ar en idrottare signaleras mervérden
sasom god halsa eller en halsosam livsstil. Det ar darfor viktigt att valja en profil som dverensstammer med de
mervérden som Onskas formedlas. Da profilen har ett eget antal féljeslagare som bevakar dem far inlagget
storre rackvidd. En respondent papekar att det basta ar nar profilen gor inlagg om organisationen via det egna
kontot. Inlagget nar da flest personer som inte redan foljer organisationen. Detta upplevs snarare som att en
van har rekommenderat nagot an en produktreklam. Aterigen p&pekar respondenterna att det ar det viktigt att
bevara kanslan av trovardighet och akthet. Blir inlaggen reklambaserade upplever organisationerna att de inte
far lika stor spridning trots géstspelet. Aven inldgg med citat fr&n kanda profiler om en produkt eller
verksamhet far bra spridning. Utnyttjandet av kdnda handelser eller aktuella nyheter ndmns i intervjuerna som
ytterligare en framgangsfaktor till bra spridning och engagemang.
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Kampanjer for att na ny publik

Merparten av respondenterna anvander kampanjer for att effektivt fdrmedla sitt budskap. Kampanjer riktas
séllan mot de som redan féljer organisationen, utan syftar till att attrahera nya féljare. En av organisationerna
utformar kampanjer pa olika satt beroende pa utférda undersékningar, vad som hander i omvarlden och utifran
konsumenternas behov. Kommunikationsplanen utformas vartefter kampanjidén féds. Denna tillsammans med
utvecklingen av algoritmer mojliggor att kampanjer riktas mot den definierade malgruppen.
Kommunikationsplanen kan justeras efterhand da kampanjen fors digitalt. Finliret gor att framgangsfaktorer
kan studeras. Dessutom kan kampanjer drivas tillsammans med andra organisationer. Samarbetet medfér att
budskapet kan na ut till annu fler. Exempelvis var en av de popularaste bilderna som analyserades en del i en
kampanj. En annan respondent framhavde under intervjun att deras kampanjer laggs upp i tre delar. Forst
publiceras nagot intressevackande som nar en stor rackvidd. Darefter snavas malgruppen av genom att lata
en mikroinfluencer, en person som enligt organisationen vacker intresse inom malgruppen, visa upp
produkten. Avslutningsvis visas den enskilda produkten upp i sin rena form vilket nar de som ar genuint
intresserade. Det sista inlagget har minst budget fér att publiceras da malgruppen redan ar “infangad”.
Budskapet syftar inte till att na alla utan en tydligt definierad malgrupp, vilket kampanjens trattmodell mojliggor.

Uppféljning av inldgg

Uppfoljning ndmns som en avgérande del i arbetet. Att félja upp och kontrollera vilka inlagg som fungerar bra
och justera den kommunikation som inte fungerar hjalper till att korrigera kommunikationsplanen.
Organisationerna som intervjuades namnde att de har en till tre heltidsanstallda inom kommunikation for att
gemensamt arbeta med detta. Flexibilitet ar som tidigare namnt viktigt och genom uppfdljning av statistik sa
uppdagas problemomraden och méjliga atgardspunkter. Uppféljning av publicerat material ar inte minst viktigt
for att identifiera nya malgrupper, men ocksa for att se om de befintliga malgrupperna tagit del av materialet.

5.2.2 Analys av Instagraminléagg

Denotativ analys

Sammantaget upplevs de intervjuade organisationernas Instagramfléden vara mer enhetliga gentemot Hjarta
mjolks fléde. Organisationerna har en mer genomgéende och kontinuerlig férgséttning och bildkvalitet. Aven
motiven ar mer konsekventa och skapar darfor hos flédet en sammanhangande kansla. Férgséttningen ar i
regel ljus, fransett en organisation som anvander lite mérkare toner i sitt flode. Bilder fran kategorierna
illustrerat och informationsbilder anvands framst for att visa statistik grafiskt. Dessa bilder ar utformade med
varm och klar férgséttning.

Bland de intervjuade organisationernas tre popularaste inlagg aterfanns bilder ur flera kategorier (Bilaga 4).
Majoriteten av organisationerna uppvisade minst en produktbild bland de studerade bilderna. Fér tva av
organisationerna fanns de mest gillade bilderna i kategorin produktbilder. En av bilderna kombinerades med
kategorin kand profil och en annan med ett humoristiskt och provocerande inslag. En respondent sarskiljer sig
da den mest gillade bilden ar en naturbild. Platsen som naturen gestaltar ar en som organisationen garna
forknippas med och aktivt forstker formedla. En satsning gjordes saledes pa ett symboliskt sammanhang. De
mest populéra bilderna gar alla i klara, ljusa och tydliga fdrger och har hdg kvalitet. En av organisationernas
bilder féljer valdigt tydligt samma fargkod som deras logga.

Konnotativ analys

De mest populéara inlaggen vacker évervagande positiva kdnslor hos betraktaren. Trovardighet, piggt och
nyttigt &r ord som projektgruppen uttrycker nar bilderna betraktas. Den ljusa férgséttningen inger en kansla av
frAschhet och naturlighet och den mdrkare en tuffare och mer maskulin kansla. Gruppen ser aven en
anvandning av symboler for att forstarka organisationens budskap eller produkt. Bilder har séllan ikonisk
relation mellan tecken, objekt och interpretant. Istallet anvander sig organisationerna av index, det vill sdga en
antydan om att bilderna har en stérre betydelse an det som enbart gestaltas. Ofta anvands symboler for att
just formedla detta da de fungerar som ett verktyg for att synliggéra mervérden. Symboler som férekommer ar
till exempelvis en grisknorr som symboliserar djurvalfard eller en kédnd idrottare som symboliserar halsa och
framgang. Bildtexterna ar kopplade till bildens motiv, de &r i regel uppmanade, provocerande eller
faktabaserade. En del texter bjuder in till engagemang genom tévling eller en fraga till betraktaren. Aven

14



faktabaserade pastaenden ger en inbjudan till engagemang da det inger en bekraftelse av nagot som foljaren
redan vet eller tror pa. | texterna anvands hashtaggar for produkten, ekologisk produktion, organisationsnamn,
global trend eller plats.

| intervjuerna presenterades bakomliggande tankar kring hur organisationerna énskade att betraktaren skulle
uppleva inldggen som publicerades. Syftet bakom de studerade inlaggen ar att formedla sina mervérden och
samtidigt inge en kénsla av genuinitet och trovardighet, skapa engagemang och visa upp personlighet. Fér att
vacka dessa kanslor anvander organisationerna sig av olika tekniker. Genom att publicera bilder pa idylliska
landskap, anvandbara recept eller inspirerande inlagg infor aktiviteter, skapas en kansla av genuinitet som
tillater foljaren att engagera sig eller bli delaktig i inlagget. Ett annat exempel ar att anvanda symboler, bland
annat en specifik plats som symbol fér organisationen och darigenom variera sitt fléde.

For att uppna en kansla av genuinitet undviker organisationerna rattfram reklam. De har markt att bilder som
férmedlar en stark kansla av produktreklam inte fungerar pa Instagram eftersom det férbigar den personliga
relationen som foljarna har till dem. Med andra ord blir det opersonligt med ensidigt marknadsfoérd reklam pa
Instagram i respondenternas tycke. Just personlighet ar det som organisationernas foljare tycks efterfraga.
Organisationerna jobbar darfér med att vava in promotion genom att kombinera reklamen med andra kanslor
och sammanhang, variera promotionsinldggen och darigenom behalla den personliga kanslan. Variation ar
viktigt da det inte upplevs fungera med traditionell nétning av samma reklam. Det framgick i intervjuerna att det
inte heller gar att bygga reklam pa ett inlagg och anvanda det flera ganger, utan reklamen som gors maste
besta av flera inlagg och varieras. En av organisationerna namner att de férsoker undvika negativ debatt
genom att kritiskt granska sina egna inlagg. Kan inlagget upplevas som provocerande eller krdnkande? De
papekar att debatt i sig ar positivt sa lange den inte gar dver gransen. Samtidigt far man som agare av ett
foretagskonto pa Instagram inte vara for forsiktig, da forsvinner man i mangden. Att behalla en positiv kansla i
inlaggen anses vara viktigt. En organisation belyser att inlagg som hissar och forklarar mervérden kring en
produkt med en positiv ton brukar vacka mer engagemang och fa storre rackvidd. Vidare redogér samma
respondent for att en konfrontativ kommunikation som riktar sig till konkurrenter eller meningsmotstandare ses
som ineffektivt. Inlagg med en negativ ton gar i regel sdmre nar det galler att skapa engagemang och far ofta
samre rackvidd.

6 DISKUSSION & SLUTSATS

| detta kapitel presenteras studiens slutsatser. Slutsatserna kommer redogéras i form av atgardspunkter vars
praktiska tillampning for Hjarta mjolk diskuteras.

Positiva inlagg som beror aktuella handelser

| dag jobbar Hjarta mjélk mycket med att ha ett positivt tonfall i sina inlagg pa sociala medier. Efter genomférd
litteraturstudie och omvarldsanalys anser vi i projektgruppen att detta ar en viktig och bra del i arbetet dven
framdver. Detta ar i linje med omvarldsanalysen dar en av respondenterna ndmnde att det &r battre att hdja sin
egen produkt istallet for att nedvardera andra, nagot som aven stdds av Andrei et al. (2017). Likasa bér Hjarta
mjolks inldgg som beroér aktuella debatter och héndelser, vilket dven organisationerna i omvarldsanalysen
arbetar med, fortsatta. Anvandandet av aktuella temadagar ger inldggen sammanhang och ses som en
framgangsrik och effektiv kommunikation. Detta da det medfér ett kontextuellt syfte och vaver genom det in
mervérden kring mjolk eller andra produkter. Just kommunicering av mervérde ar vidare sjalva andamalet med
marknadsféring (Wardaya 2016).
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Ha en bra bildkvalitet, ett tydligt syfte med inlagget och
formedla mervarde

Efter nulages- och omvarldsanalysen noterar projektgruppen att de popularaste bilderna denotativt ar av god
kvalitet, ofta med ljus och klar fargséttning. Konnotativt formedlar bilderna en positiv kdnsla och har symbolik
och mervérden i bade motiv och bildtext. Konnotationen blir mer varierad om bild och bildtext kombineras
(Olsson & Thor 2017), vilket aterigen lyfter vikten av att ha ett tydligt syfte med inlagget. Denotativt behdver
Hjarta mjolk enligt projektgruppen férbattra och fa en mer sammanhangande férgséttning och kvalitet i sitt
flode via de enskilda bilderna. Enhetlighet inger en kansla av kontinuitet och professionalism. Sjalva motivet
och bildkategorierna behover inte I6pande vara enhetliga sa lange ovanstadende egenskaper uppfylls. For att
uppna en sammanhallning i flddet och pa bilder anser inte projektgruppen att det nédvandigtvis behovs ett
strikt bildmanér, utan det kan racka med att enklare hallpunkter fér bildernas utseende bestams. Ett exempel
ar att illustrationer alltid foljer en viss férgséttning eller att publicera egenfotograferade bilder med bra kvalitet
likt respondenterna gjort for att fa en mer personlig kansla. Att inge en personlig kansla beskrevs i intervjuerna
som viktigt, vilket tydligt framhavs med egentagna bilder av bra kvalitet. En annan respondent hade en mer
professionell pragel pa kvaliteten men eftersom det var genomgaende vacktes inte en kansla av att bilderna
var ensidigt marknadsford reklam. Att for Hjarta mjélk enbart anvénda professionella bilder upplevs, av
projektgruppen, inte lampligt med nuvarande budget. Det ar istallet battre att fokusera pa kvaliteten och
férgséttningen pa egentagna bilder. En annan atgard for att forbattra de konnotativa delarna ar att
implementera en rutin for tydliggérande av inlaggets syfte innan motiv valjs. Detta ar viktigt for att na framgang
i sociala medier (Wardaya 2016). Att vara pa det klara om inlagget till exempel ska generera klick till hemsidan
kan hjalpa att bade hdéja bildkvaliteten och att halla en rdd trad genom flédet. Saledes publiceras mer
meningsfullt innehall till bilden. Projektgruppen rekommenderar darmed ockséa att utformning av inldgg tar mer
hansyn till symboler &n ikoner. Med det menas att inlaggen och bilderna méaste férmedla mervérden och inte
bara fokusera pa att gestalta. En bild, pa exempelvis en ko, maste sattas i ett sammanhang dar den kan
férmedla nagot mer an att “bara” vara en bild pa en ko. Detta gar att gora via text men kanske framst genom
ett noggrant urval av bilder.

Kombinera kopta och organiska inlagg

For att 6ka antalet foljare och interaktioner ar det viktigt att det finns en kombination av organiska och
boostade inlagg. | rapporten har det blivit tydligt att pengar i forhallande till marknadsfoéring pa sociala medier
ar viktigt for att na en 6kad publicitet. De organiska inlaggen ska anvandas for att bibehalla engagemanget hos
de som redan foljer sidan och ar intresserade. Det ar darmed viktigt att tdnka pa vid utformning av boostade
inlagg att de gors med syftet att locka in nya personer till sidan. Som resultat- och analysavsnittet antyder kan
inlaggen med fordel vara lite mer generella for att kunna na fram till en stdrre malgrupp. Att boosta inlagg kan
vara kostsamt, i synnerhet om inlagget inte nar fram till dnskad publik. Darfér foreslar projekigruppen att en
malgruppsanalys genomférs for att harleda vad potentiella foljare vill se och rikta det boostade inlagget
darefter. Ett avgorande steg ar vidare att grundligt fundera éver kommunikationens bakomliggande syfte
(Wardaya 2016).

Samarbete med en kand profil

Som avsnittet omvarldsanalys harleder ar ett satt att na ut till en stérre malgrupp att uppratta ett samarbete
med en kand profil. Projektgruppen foreslar exempelvis en kand kock som kan vara en forebild for
bespisningspersonal eller en idrottsprofil som bade barn och vuxna ser upp till. Ett konkret exempel skulle
kunna vara bakprofilen Linda Andersson som driver kontot “@lindasbakskola” pa Instagram och forfattar
Sveriges storsta bakblogg. Vi i projektgruppen ar medvetna om att uppratta ett samarbete med en kand profil
inte ar det lattaste av finansiella skal. Ett alternativ som aberopas i intervjuerna ar att anvanda sig av citering
av kanda profiler eller att “repost:a”, det vill sdga aterpublicera andras inlagg under sitt eget konto for att uppna
snarlik rackvidd och inge kanslor om genuinitet och trovardighet.
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Mojligen omvardera kampanjens malgrupp

En annan féreslagen atgard ar att Hjarta mjolk bér évervaga att se dver den malgrupp de riktar sitt innehall till.
Idag riktas innehallet till en yrkesgrupp som ar i position att paverka barn och ungas matvanor. Med hénsyn till
empiriinsamlingen kan denna malgrupp anses vara nagot smal och ar mgjlig att vidga, speciellt med tanke pa
Instagrams férmaga att na en stor bredd av manniskor. Ett férslag ar att inkludera foraldrar till sma barn som
malgrupp. De ar med stor sannolikhet aktiva pa sociala medier privat och har befogenheten att implementera
mjolk i sitt barns kost. Projektgruppens bedémning ar att det &r for fa personer inom den satta malgruppen
som &r aktiva pa sociala medier i egenskap av sin yrkesroll, vilket gor det svart fér sociala mediers algoritmer
att bara inlaggen till dnskvard rackvidd. Darav kan Hjarta mjolk fordelaktigt revidera sitt val av malgrupp och
anpassa publiceringar darefter, eftersom det dvergripande malet ar att fa fler manniskor att dricka mjélk med
gott samvete.

Formulera en tydlig kommunikationsplan och
jobba med uppfoljning

Enligt Torppa & Smith (2011) ska en kommunikationsplan beskriva féretagets position i nulaget och vad som
behdver atgardas for att na de mal som kommunikationen har. Att darfor formulera en tydlig
kommunikationsplan och knyta an varje inlagg till denna bér darfér kunna vara till stor hjalp. All kommunikation
bor namligen planeras med utgangspunkt i denna (Wardaya 2016). Som en sista uppmaning vill
projektgruppen papeka vikten av att uppféljning av bade boostade och organiska inlagg genomférs.
Uppfoljning ar viktig for att undersdka nulaget och identifiera mojliga forbattringsatgarder. Statistik kan
anvandas for att identifiera vilka malgrupper som kommer i kontakt med inlaggen och om kommunikationen
forstas och tas emot val av foljarna. Det gar aven att avgéra om ratt malgrupp nas eller om utrymme finns for
att sikta in sig pa andra malgrupper. Mer gedigen uppfdljning innebar storre arbetsbelastning inom omradet,
vilket kan 6ka personalkostnader eller innebara att mindre resurser far laggas inom andra omraden. Som
respondentorganisationerna redovisade behovs resurser till detta omrade, nagot de pavisar genom att ha
minst en anstalld pa heltid inom kommunikation. Uppfdljningen ar alltsa viktig da det i framtiden kan hjalpa
Hjarta mjolk att bibehalla en god kommunikation, flexibilitet samt att félja malgruppen och utvecklingen pa
sociala medier.

Avslutningsvis lyfts projektarbetets kontribution pa det hela taget fram. Sociala medier ar i dagens samhalle en
viktig kanal for organisationer att befinna sig pa. Det ar nddvandigt att anpassa sin kommunikation och
malgrupp for att na framgang. Sociala medier ar i standig férandring vilket kraver flexibilitet, pahittighet och
engagemang for att lyckas. Den stéandiga férandringen kraver mycket arbete och kunskap men gor samtidigt
de sociala kanalerna valdigt spannande att narvara pa. Projektgruppen ser att detta projekt bidragit till en
storre medvetenhet kring sociala medier och kommunikation, nagot som for deltagarna kommer bli viktigt i det
framtida yrkeslivet.
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BILAGA 1.

Analysmall for denotation och konnotation

Analysmallen tillampas for nuldgesanalys och omvarldsanalys for att beskriva enstaka bilder och fléden. |
analysen utgar vi fran semiotiken som verktyg och da framst denotation (vad vi ser) och konnotation (besvarar
fragorna: Vad &r underférstatt? Vilka indirekta budskap finns?). Aven symboler, index, bildtext och hashtaggar

vags in.

Bildkategori (denotation)

Naturbild: motivet ar ett landskap eller innehaller flora.

Djurbild: motivet innehéller ett eller flera djur.

Informationsbild: motivet innehaller text pa bild.

Yrkesbild: motivet innehaller nagon som utfor sitt yrke.

Kand profil: motivet innehaller en kand profil som finns med pa bilden.
Produktbild: motivet innehaller en produkt eller tjanst.

Familjebild: motivet innehaller bilder pa barn eller familjer.

lllustrerad bild: motivet ar illustrerat.

Kvalitet pa bilden

Professionell kvalitet: motiv och fargsattning ar tydligt planerade att koordinera i férvag och iscensatta.
Bildfokus ar tydligt och skarpan ar tillhandahallen darefter.

Egentagen med béttre kvalitet. motiv och fargsattning ar tydliga men inte nédvandigtvis iscensatta i
férvag. Bildfokus kan tydas vara inkonsekvent och det finns en tydlig skarpa i bilden.

Egentagen med sdmre kvalitet. motiv och fargsattningen ar nagot osammanhangande och/eller
skarpan kan forbattras.

Fargsattning

Varm.

Kall.

Klara farger: starka och tydliga farger.

Dova farger: mustigare och dovare fargsattning.

Anvandning av symboler?

Ar motivet en symbol fér nagot annat?

Vilka kanslor vacker bilden?

Vad férmedlar inlagget (bild + text) i form av budskap och mervarden?

| analys av flodet:

1.

2.

Generell beskrivning av flodet - vad ser vi? (denotation)

1. Bilder, illustrationer eller videoklipp?
2. Enhetlighet? (fargsattning, bildkategori, kvalitet)

Generell beskrivning av flodet - vad kanner vi? (konnotation)

1. Kallt eller varmt?

2. Saljande eller genuint?

3. Framgar det vilken malgrupp som efterstréavas?
4. Familjart eller professionellt?
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BILAGA 2.

Intervjuguide

Fragor

1. Kan du berdtta lite om er strategi kring sociala medier?

1. Vilken malgrupp (varfér och hur méter man den)?

2. Kanaler.

3. Syfteti stort.

4. Behovsanpassat? (opportunistisk?)

5. Tidpunkt?

6. Motiv?

2. Vad ser ni som effektivt och inte i den kommunikationen som fors pa sociala

medier?
1. Skiljer sig kommunikationen beroende pa vilken social kanal som anvands?

2. Vad finns det for tabun i sociala mediesammanhang for féretag?

3. Ar det nagra kampanjer/reklam ni minns av andra som gjort intryck? Varfor?

4. Hur ser ni pa att féretag kommunicerar gentemot andra, t.ex. konkurrenter, i sociala medier?

5.

Kan det ske missférstand i ndgra sammanhang av kommunikationen? Vilka?

3. Finns en kommunikationsplan?

1.
2.
3.

Budget.
Avdelning.
Hur ofta laggs bilder upp?

4. Vad var tanken kring de har bilderna? (Ta fram 3 bilder med flest likes dr 2019)

o=

Kansla.

Syfte.

Tolkning.

Hur férsokte detta formedlas?
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BILAGA 3.

Inlagg (bilder och bildtext)

Hjarta mjélk publicerat under 2019 som samlat flest respektive minst gilla-markeringar

Inldgg med flest gilla-markeringar

Inlagg 1: 2019-09-13 med 401 gilla-markeringar.

W Bildtext bild 1:Hb6rni, nu tycker jag att vi inleder helgen med att hissa den hér lilla
krabaten som far ta sa mycket ofértjént skit i debatten. Vi hissar den fér den planetskétare den &r, for den mat
den ger och for den viktiga plats den har i ekosystemet! ® #hissamjélken #hjértamjélk #mjélk
@anettegustawson @arlaprosweden @arlasverige @norrmejerier @skanemejerier

Inlagg 2: 2019-05-14 med 285 gilla-markeringar.

: = SSMBildtext bild 2:Halla dar! Vi fortsétter med mer fakta om #mjélk och #miljé. Har kommer
V/SSTE DU ATT #4 Svenska mjolkgardar tillsammans har 99 000 hektar naturbetesmark - en av de mest
artrika markerna vi har i Sverige. Den kan innehalla upp till 40 arter per kvadratmeter. Extremt viktigt for var
biologiska mangfald! #hjartamjélk #biologiskmangfald

Inlagg 3: 2019-05-23 med 264 gilla-markeringar.

2@ romi S ‘ \Msildtext bild 3: Hérmni, pa I6rdag hdnder det nagot jéttekul! Da tar @piganlina éver vart
Instagram och publicerar bilder och stories fran kosldppet pa mjélkgarden dér hon jobbar! #hjartamjolk
#koslépp
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https://www.instagram.com/explore/tags/hissamj%C3%B6lken/
https://www.instagram.com/explore/tags/hj%C3%A4rtamj%C3%B6lk/
https://www.instagram.com/explore/tags/mj%C3%B6lk/
https://www.instagram.com/anettegustawson/
https://www.instagram.com/arlaprosweden/
https://www.instagram.com/arlasverige/
https://www.instagram.com/norrmejerier/
https://www.instagram.com/skanemejerier/
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https://www.instagram.com/explore/tags/milj%C3%B6/
https://www.instagram.com/explore/tags/hj%C3%A4rtamj%C3%B6lk/
https://www.instagram.com/explore/tags/biologiskm%C3%A5ngfald/

Inldgg med minst gilla-markeringar
Inlagg 4: 2019-01-29 med 24 gilla-markeringar.

£

Traffa oss pa

Foérskoledagarna!

31jan -1 feb

Bildtext bild 4: MJOLKSNACK. Vi finns pé& plats p& stockholmsméssan! Tréffa Anki
Sundin nutritionsexpert p& Hjérta mjélk i var monter KF:15. Vi ses!

Inlagg 5: 2019-03-11 med 25 gilla-markeringar.

\ Bildtext bild 5: Martina Jénsson @matlabbetnu blev inte bara bast i varlden med sitt
Matlabbet forra aret hon var ocksa en av Hjérta mjélks stipendiater med sin bok om roliga matexperiment fér
barn. Vem tycker du ska vinna i ar? Nominera din favorit! Lank i bio. #hjértamjélk #barnhélsa

Inldgg 6: 2019-04-23 med 30 gilla-markeringar.

SOK STIPENDIUM FOR

BARNHALSA OCH MAT!

Bildtext bild 6: Vdlkomna tillbaka efter en férhoppningsvis hérlig pask! Varfér inte
anvénda den dér extra ledighets-energin fran pasken till att séka ett #stipendium for #barnhélsa pa 25 000 kr

fran oss? Eller tipsa nagon annan om att géra det! Lénk till ans6kan i bio! ® #hértamjolk #mjélk
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BILAGA 4.

Tabell for semiotisk analys av intervjuade
organisationers tre mest populara inlagg.

Organisation & Motiv & Kénsla av inlagg

Bild Férgséattning Bildkategori Symboler (Bild + text) Budskap

Organisation 1 | Hav & himmel. Natur. Platsen ar en symbol | Genuin, mysig. Platsen ska

Bild 1 Farggrann - for foretaget. forknippas med
“morkare” farg. foretaget.

Organisation 1
Bild 2

Frukt.
Ljus och klara

Natur & produkt.

Frukt ar en symbol for
foretaget.

Unik och stolthet.

Applen &r grejen.

farger.
Organisation 1 | Frukt. Natur & produkt. Frukt &r en symbol for| Frackt och verklig Storskaligt och akta
Bild 3 Farggrann - foretaget. bild. ravara.
“morkare” farg.
Organisation 2 | Produkt. Produkt. Humor, finurlig K&p produkt
Bild 1 Ljus och klara & provocerande.
starka farger.
Organisation 2 | Produkt. Produkt. Produkten ar en Trovardig, pigg Ny, intressant och
Bild 2 Ljus och klara symbol fér nyttighet. | glad & nyttigt. nyttig produkt.
farger.
Organisation 2 | Anvandning av Produkt. Produkten ar en Pigg, glad & nyttigt. | Ny och nyttig

Bild 3 produkt. symbol for nyttighet. | “Bra i farten”. produkt, enkel att
Ljus och klara ta med.
farger.
Organisation 3 | Grafik. Information & Grafiken ar en symbol| Faktabaserad. At svenskt - bra for
Bild 1 Ljus - tydliga illustrerad. for djurvalfard. Verklig. djuren.
farger.
Organisation 3 | Bakdel pa gris. Djurbild. Bakdelen blir symbol | Bra (for djuren). At svenskt - bra for
Bild 2 Ljus farg. for djurvalfard. djuren.
Organisation 3 | Text + grisar. Information, Kéandis blir symbol for | Trovardig. At svenskt - bra for
Bild 3 Dovare - ljus farg.| djurbild & ka&nd trovardighet. Stark. djuren.

profil.

Organisation 4 | Kand profil och Kand profil & Profilen blir symbol for] Framgangsrik. Kop produkt.
Bild 1 produkt. produkit. héalsa och framgang.
Klara farger.
Organisation 4 | Bréd som Produkt. Symbol for kontinuitet.| Trovardig, stabil, rolig,| Trovardiga och
Bild 2 produkt. lika bra som forr. trygga produkter.
Ljus farg.
Organisation 4 | Matratt. Produkt. Symbol fér goda Gott & halsosamt. Gott att ata
Bild 3 Ljus, klara & smaker & halsa. produkt.

starka farger.
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