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ALGORITMER 
FÖRÄNDRAR INTE 
SOCIALA MEDIER 

MEN DET GÖR 
BETEENDEN



9,1 7,9 6,3 5,1

MULTINÄTVERK



INSPIRATION

NÄTVERK
UNDERHÅLLNING

INFORMATION



DARK SOCIAL

63% 53% 51%



GENERATION X

”Jag skiter i att 
det är fake, det är 
skitdåligt ändå!”
Födda: 1965-1980



GENERATION Y

”What’s in it for me?”
Födda: 1980-1995



GENERATION Z

”Jag ser hellre 10 
tre sekunders 
klipp än en 30 
sekunders video”
Födda: 1995-2010



86% av all plast som 
du kastar hamnar i 

Östersjön. Nu är det 
dags att rädda den 

innan det är försent!

5 enkla sätt att 
minska 

plastanvändningen i 
ditt hem och bli en 

miljöhjälte!

Förra året plockade vi 
tillsammans 1,6 ton 

plast från våra stränder. 
Nu återvänder 

havssköldpaddan igen!





MAKE SOCIAL MEDIA 
GREAT AGAIN

❏Mät ditt innehåll
❏ Skapa äkthet
❏ Hitta din funktion
❏ Anpassa innehåll
❏ Digitala ekosystem



CONNECTA MED OSS!

Cecilia Victoria Kärrberg

Jenni Laapotti

@digitalsnacka

@digitalsnacka
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INBLICK I STRATEGIN DIGITAL PUBLISHING CAMPAIGN SEQUENCING ANALYS ÖVERSIKT INSIGHTS ACTION

HUR SER VÅR STRATEGI UT I 
MEDIA OCH HUR TÄNKER VI 
KRING MÅLGRUPPER?

VAD INNEBÄR DP OCH
VILKA KPI:ER MÄTER VI?

HUR SER EN 
KAMPANJSEKVENSERING 
UT?

VILKA VERKTYG ANVÄNDER 
VI OCH HUR SER DEN 
TOTALA ANALYSEN UT?

KEY TAKEAWAYS

VAD ÄR DET VIKTIGASTE
ATT KOMMA IHÅG?
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LONDON / PARIS / NEW YORK / BERLIN NORDICS, SEE, BENELUX, CEE
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HUR SYNLIGA ÄR VI?
Våra brand stories måste nå och vara synligt för våra konsumenter.

UPPER FUNNEL

HUR ENGAGERANDE ÄR VI?
Våra brand stories måste resonera med våra konsumenter.

MID FUNNEL

LOWER FUNNEL

HUR STARKT BLIR VI REKOMMENDERADE?
Våra brand stories måste skapa brand desire hos våra 

konsumenter.

HELA FUNNELN

VEM? KPIS

BRAND

ECOM

REACH

REACH & FREQ. (#)
VIDEO VIEWS (#)
VIEWABILITY (%)

BUY

ROAS (#)
COST OF SALE (#)

HUR ÖVERTYGANDE ÄR VI?
Våra brand stories måste inspirera våra konsumenter att konvertera

ENGAGE

IN-VIEW TIME (sec)
ENG. RATE (%)

WATCH TIME (hours)
(3D) COMP. RATE (%)
QUALITY TRAFFIC (#)
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V Å R A  B R A N D  S T O R I E S  M Å S T E  
N Å  V Å R A  K O N S U M E N T E R

R E A C H

V Å R  B R A N D  S T O R I E S  M Å S T E  R E S O N E R A
M E D  V Å R A  K O N S U M E N T E R

E N G A G E

V Å R A  B R A N D  S T O R I E S  M Å S T E  I N S P I R E R A  
V Å R A  K O N S U M E N T E R  A T T  K O N V E R T E R A

B U Y
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EC
OM



REACH ENGAGE

DELNING
AV 

INNEHÅLL
& DATA

HERO VIDEO FACEBOOK INSTANT 
EXPERIENCE

RE-MARKETING

BUY

32
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LOWER FUNNEL UPPER

A
C

T
IO

N
A

B
IL

IT
YIN-PLATFORM METRICS

ATTRIBUTION MODELLING
CAMPAIGN BRAND 

STUDIES
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Next generation farmers Next generation consumers
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Uttag på vår senaste 
hållbarhetsredovisning på 
Instagram.

(Tjuvtitt, tas ut på onsdag)



Vad ska vi vara för vem? 
Vad ska vi göra för dem?

Ett syfte, vision och ambition 
som alla intressenter vill tro på. Över tid.

En inspirerande resa från 1906
via 2019 med sikte bortom 2030.



Brands take a stand

Customers 
interests

Our 
values

STARTING-POINT

How do we 
want to be 
perceived?

What do we 
want to achive?

Vs.

What are our 
customers 
busy with?

How do we 
reach their 
feelings?

Customize our 
brand for their
interests

What we
believe in

The changes 
we seek to 
create

Walk in the front and 
inspire to take actions

CULTURE 
CREATION

TARGETS / RESULT

Brand value

Brand with 
relevance 
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Samtal
&

Möten

Under

EfterFöre

•

•
•
•

•
•

•
•
•

•
•
•
•
•
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https://www.youtube.com/watch?v=3s-PK4o0i2k
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https://www.youtube.com/watch?v=huvQ8IEmcX0

https://www.youtube.com/watch?v=huvQ8IEmcX0
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https://www.youtube.com/watch?v=Zs4Vg-tTU38

https://www.youtube.com/watch?v=Zs4Vg-tTU38
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Respons?
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Mäktig och normbrytande
“Löfbergs vd Lars Appelqvist 
använder sin tyngd av att vara en 
av näringslivets höjdare för att 
driva hållbarhetsfrågor och 
ifrågasätter manlighetsnormer. 
När andra direktörer spelar golf 
och plockar hem bonusar 
förändrar han världen – vilket 
därtill har varit till fördel för både 
världen och det stora 
kafferosteriet i Karlstad.” 

”Tidigare i år bjöd Löfbergs vd 
Lars Appelqvist in Färjestad BK:s 
elitlag på killmiddag för att 
diskutera manlighetsnormer på 
isen och i omklädningsrummet…”



65

TIPS?
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Brands take a stand



Nästa grej? 

• https://www.youtube.c
om/watch?v=9azG79Q
OM4k
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https://www.youtube.com/watch?v=9azG79QOM4k
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Tack!

Sofia.svahn@lofbergs.se
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Nyheter på sociala medier 
-för barn och med barn 

Svenska Yle: Mira Myllyniemi & Sandra Wikstrand













http://drive.google.com/file/d/1UJwPflWkpFAQ27r3SVBAkiKpJz7V4cfe/view


Casting i skolor



Uttagning



Programledarutbildning



Tillstånd



VAD VI SÖKER:
Få barn uppfyller alla kriterier, men de tre ettorna är viktigast.

1. Utstrålning (levande ansikte och kropp, stadig blick, positiv energi 
som syns)
1. En stark vilja att vara med
1. Ja-sägare, samarbetsvillig, positiv attityd
2. En viss kaxighet
2. Nyfiken på samhällsfrågor, allmän nyfikenhet
2. Vågar improvisera
2. Gott språk



HAJBO NYTT
IG-NYHETER



HAJBO NYTT - Utstrålning
- Attityd



Joonas



IG-NYHETER

- Gott språk



Ella







Hur jobbar vi med barnen?



Redaktören jobbar 
4-5 timmar/vecka
med IG-nyheterna



Skriver manus och 
skickar det via 
Whatsapp till
programledaren



Barnen filmar hemma



Välja nyheter



Välja nyheter



Välja nyheter



Välja nyheter







Bäst resultat
när 
programledarna 
tycker att det är
intressant





- Vilka ord som
betonas

- Hur vissa ord
uttalas

- Annat, t.ex. miner





Det räcker inte med nästan rätt



Det räcker inte med nästan rätt



Det räcker inte med nästan rätt



Det räcker inte med nästan rätt





Publicering



































Varje barn har rätt att få tillgång 
till information via till exempel 
internet, radio och tv”

Barnkonventionen artikel 17



Tilltalande









Empowerment



Starkare relation



Fokusgrupp





Cirka

3500
13-åringar





Genomsnittlig räckvidd på stories

753,9 



Genomsnittlig räckvidd på stories

753,9 
15,5%



Genomsnittlig räckvidd på stories

753,9 
15,5%

Replies

420



Swipe up rate

9%











http://drive.google.com/file/d/12pFWoZ8fy9Qs8T7reymdrfDw3iRQMaeu/view


mira.myllyniemi@yle.fi
sandra.wikstrand@yle.fi

TACK!

mailto:mira.myllyniemi@yle.fi
mailto:sandra.wikstrand@yle.fi
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ALLE BARN OG UNGE 
SKAL TRIVES OG HA 
DET BRA UANSETT 
HVOR DE ER I LIVENE 
SINE!



Sammenligner, konkurrerer,  
dømmer og setter hverandre 
i bås. 

Hierarkiet. 



Hvordan gjøre seriøs informasjon 
spennende… 



DET ER VI SOM MÅ 
SKREDDERSY

• JEG TENKER ALLTID PÅ 
HVEM JEG SNAKKER 
TIL/MED!

• DIREKTE OG ENKELT SPRÅK

• ANSIKT TIL ANSIKT /SOSIALE 
MEDIER

• HVA MÅ JEG GJØRE 
ANNERLEDES?

• INNHOLD: KUNNSKAP - EKTE 
OG UPERFEKT 

• SPRE GLEDE, KJÆRLIGHET 
OG INSPIRASJON. 







Kropp…
Prestasjoner…

Status…

Normal?
Annerledes?





De «uønskede» følelsene… 





Våg å be om hjelp!













Livet er godt og
livet er vondt



Ikke vær redd for å feile!

En feil er en erfaring du trenger for å utvikle deg!







Vi må tilpasse oss barn og unge, vær modige og ta 
i bruk ny teknologi, velg å være tilstede også på

nett og på chat.

Invester tid og ressurser på sosiale medier.

Barn og ungdommer er som en grønnsakshage. 
Slutt å vanne ugresset :) Let etter hver enkelt sine 

ressurser - det er grønnsakene <3



MITT FORBILDE



Alle er et forbilde

Holdninger og verdier smitter

Snakk fint om andre mennesker

Løft dine hovedpersoner og samarbeidspartnere





VELG HVEM DU VIL BLI HUSKET FOR

🌟



Våg å være



@helsesistahelsesista.no

https://www.instagram.com/helsesista/
http://helsesista.no


FRAMTIDENS 
SOCIALA MEDIER



Berätta alla historier
med video (yes, we can!)









Berätta alla historier med video
Eller: social video tar över världen



mailto:jonna.ekman@storykit.io
https://www.linkedin.com/in/jonnaekman/






Är det verkligen så viktigt med 
video i sociala kanaler?



Låt oss kolla lite på siffrorna!

Tubular insights, HubSpot



Kan jag få se lite fler siffror
som bevisar din poäng?



Tubular insights, HubSpot, Wyzowl



Men gör inte vi tillräckligt
mycket video?

Förmodligen inte.
Det gjorde inte vi.







Men funkar det lika bra i 
sociala kanaler?





• Dina historier är viktigare än någonsin

• …och HUR du berättar dem är helt avgörande

• Video på sociala plattformar är till stor del tyst

• …därför har manuset blivit den absolut viktigaste delen i din video







Så vad borde min 
organisationgöra?



• När du har skrivit en bloggpost - gör en video

• När du gör en presentation - gör en video

• När du pitchar en idé - gör en video

• När du skickar ut en pressrelease - gör en video

• När du informerar vem som helst om vad som helst - gör en video

• När du gör ett case - gör en video

• När du skrivit en informationstext - gör en video

• När du kommenterar nåt av nyhetsvärde - gör en video

• När du ska rekrytera - gör en video

• … ni fattar grejen







Låt oss göra nya videoregler!







https://storykit.io/sv/30-places-to-find-photos-and-videos-for-your-content/










Till sist: vilket innehåll funkar?

















17 frågor att ställa sig själv
för alla oss som jobbar med innehåll



ett livsstilsval som är relevant för
vår publik?

…en relevant person?

…relevant information från ett av våra bevakningsområden?

…ett nytt fenomen?

…ett mönster i samhället?

…en vardagssituation som är relevant för vår pubik?

…ett inlägg i en pågående debatt?



vi har exklusiv och
relevant information?

…vi erbjuder ett nytt perspektiv på en känd fråga?

…innehållet kommunicerar nytta för mottagaren?

…det skapar identifikation för våra mottagare?

…det erbjuder någon form av verktygetsflykt?

…ge en motbild mot vad någon annan påstår?



det belyser nya
frågeställningar i en känd fråga?

…det provocerar fram en reaktion hos mottagaren genom att gå emot
deras egen inställning?

…det tar ställning i en pågående samhällsdebatt?

…det adresserar eller dödar en myt?



– för mer inspo

• “Video i sociala medier”

• facebook.com/groups/storykit.io/

https://www.facebook.com/groups/storykit.io/


Tusen tack!
storykit.io

http://storykit.io/
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PANELEN

Tor Rauden
Källstigen

Natalie Eriksson Joakim Åström Ängla Eklund
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