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) HELSINGBORG

Stadsledningsférvaltningen
Avdelningen fér kommunikation och naringsliv

Riktlinjer for sociala medier

Ar 2035 ska Helsingborg vara en skapande, pulserande, semensam, global och
balanserad stad for bdde manniskor och féretag. Kommunikation i sociala medier ar en
viktig pusselbit for att nd malet. Har far vi maojlishet att lyssna och fora dialog med vara
olika malgrupper samtidigt som vi kan erbjuda dem vardefull information frén vara
verksamheter.

De haér riktlinjerna redogér for vad och AurHelsingborgs stad kommunicerar via sociala
medier, med fokus pa vara stadsgemensamma konton. Det finns ett stort antal konton
i sociala medier som administreras av stadens forvaltningar. De kan ha egna
malgrupper och inriktning pa sitt innehall, men syftet med kommunikationen och den
genomgadende tonaliteten, ska vara densamma fér alla konton som hanteras av
staden.

Kanaler

Nuvarande stadsgemensamma konton (konton som anvands av flera férvaltningar)
dar Helsingborgs stad stdr som avsandare ar: Facebook, Instagram och Linkedin. Varje
forvaltning bokar plats i den gemensamma publiceringskalendern nar det ar dnskvart
att n& ut med sitt innehall. Staden har ocksé ett 7witter-konto (X)dar
pressmeddelanden gar ut automatiskt. Det kontot kan ocksa anvandas i andra
sammanhang om man beddmer det ldmpligt.

Syfte

Var kommunikation i sociala medier ska ge mottagarna information som ar relevant
och vardefullt. Vi anvander dven sociala medier for att mojlisgdra dialog och ge service
pa digitala plattformar dar vara malgrupper ar aktiva. Sociala medier utgdr ocksa en
mycket viktig del i att bygga vart varumarke, bade for platsen Helsingborg och for
Helsingborgs stad som arbetsgivare och organisation.

Malgrupp

Nar vi valjer ut vilket innehall vi ska publicera i en viss kanal ska utgdngspunkten vara
att informationen ar relevant for méalgruppen och vi utgér alltid frdn kundens fokus.
Vad har mottagaren behov eller intresse av att veta? For att lyckas behéver vi
segmentera och dela upp malgruppen ytterligare. Ibland kan det handla om att n&
demografiskt sammansatta grupper, till exempel personer i en viss aldersgrupp eller
som bor pa en specifik plats, men ofta behdver vi definiera malgruppen mer an s4, till
exempel utifrdn vilka intressen de har eller hur aktiva de ar i en viss kanal. Ju mer vi vet
om vem det ar vi forsdker nd, desto storre chans har vi att lyckas.

MAlsattning — detta vill vi uppné
Allt innehall som publiceras frdn staden i sociala medier ska ha en av foljande
malsattningar, oavsett malgrupp och kanal:
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Informera: nar s& manga som majlist i en mélgrupp ska fa reda pé viktig information, till
exempel kopplat till coronapandemin eller att det rdder eldningsférbud.

Aktivera:nar mottagaren férvantas gora ndgot aktivt, som att klicka pé en lank for att
anmala sig till en utbildning eller ett evenemang, eller ldsa mer pa en webbplats.

Engagera: mélsattningen kan till exempel vara att bjuda in mottagaren att bidra till
Helsingborgs utveckling genom att foresld namn pa en ny park eller skapa
engagemang via bilder, filmer eller berattelser.

Innehdllskategorier — detta publicerar vi

Innehéllet ska kunna kategoriseras i ndgon av de fem innehallskategorier vi har valt for
véra sociala medier. En kategori kan i sin tur innehalla ménga olika @mnen kopplat till
vara verksambheter, till exempel milj, sociala frAgor, utbildning, kultur, fritid, innovation
och féretagsklimat. Allt innehall ska anpassas fér att fungera i den kanal dar det ska
publiceras.

Samhaéllsinformation och krisinformation: Kategorin innefattar omrédden som
trafikinformation, eldningsférbud, vattenforsorjning och annat som berdr valdigt
manga. Det kan aven réra sig om information fran stadens verksamheter som anses ha
ett stort allmant intresse.

Tips och inspiration frén vara verksamheter:| den har kategorin tipsar viom allt fr&n
lekplatser, utflyktsmal och strander till energispartips, yrkesutbildningar och héllbar
konsumtion.

Vardagsnéra beréttelser om ménniskor i staden: Berattelserna kan handla om
medarbetare inom staden eller om personer som anvant en tjanst eller fatt r&dgivning
via ndgon av véra verksamheter.

Helsingborgs utveckling:| den har kategorin finns innehall om bland annat
stadsutveckling, innovationer och tester som gors i verksamheterna. Innehéllet i
kategorin ar tydligt anpassat for malgruppen. Konkreta exempel som presenteras pa
ett enkelt och tilltalande satt ar det vi efterstravar har.

Varuméarkesbyggande innehll om platsen Helsingborg: Kategorin innefattar bilder frén
olika delar av Helsingborg, intressanta handelser eller berattelser, ibland historiska och
ibland mer nutida. Har hittar vi livet i staden. Det ar stort fokus pa livskvalitet, hur det ar
att bo och leva i Helsingborg, men ocksa konkreta atgarder vi gor for att forbattra
livskvaliteten genom olika projekt eller satsningar.

Tips! Anvand garna storytelling och lyft goda exempel fran din verksamhet som bade
ar informerande for vdra malgrupper och skapar stolthet, badde internt och externt.
Exempel: “Mét vardhunden Chili, en av stadens superhjaltar” eller “Ett hej kan radda liv
- kdnner du till vanskapsbankarna?”.

Matning och uppféljning
Genom matning och uppfoljning kan vi standigt forbattra var kommunikation och bidra
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till att vi uppnar vart syfte och mal kopplat till inlagget. De olika plattformarna
tillhandahaller olika méatt. Ldmpliga matetal for ett inlagg i sociala medier ar rackvidd
(hur manga unika personer som nas), antal videovisningar, antal [ankklick, antal
interaktioner (vilket i sig kan delas upp i reaktioner, kommentarer, dela eller spara) eller
engagemangsgrad (hur stor andel av kanalens foljare som har engagerat sig i inlagget).
For en kanali sin helhet rekommenderar vi att man mater uppnédd rackvidd och
interaktion samt engagemang manadsvis. Man kan ocksa titta pa antalet nya féljare for
att f4 en fingervisning om intresset gér upp eller ner fér kanalen.

Tonalitet — s& pratar vi

Nar vi kommunicerar i vara kanaler har vi en grundtonalitet vilkken vi alltid utgér ifrén.
Tank pa att det alltid &r staden som ar avsandare i vara stadsgemensamma kanaler,
inte den enskilda férvaltningen.

Vi ska alltid strava efter att vara:

Inkluderande: Vi pratar klarsprak, vilket betyder att vi uttrycker oss tydligt och enkelt
for att alla ska forstd vad vi menar. Vi undviker férkortningar, slang och interna uttryck
och vi textar allt rorlist material i den utstrackning det ar méjligt. Att vi ar inkluderande i
var tonalitet innebar att vi skriver vioch oss, samt duoch dig Vi ar personliga i tilltalet i
sociala medier och nér det passar anvander vi gdrna emaojis. Vi ar dock noga med att
inte anvanda emojis som ar latta att missuppfatta eller som ar svéra att forsta.

Ménskliga: Aven nér Helsingborgs stad &r avsandaren, sker all kommunikation mellan
manniskor — s& ocksé i sociala medier. Vi far aldrig uppfattas som okansliga eller
oengagerade nar vi svarar en person som har valt att kontakta oss. Tvartom ska vi
lyssna och forsdka hjalpa till s& mycket vi kan.

Transparenta:Vi ar m&na om att informera och verka for att bygga upp ett fortroende
hos malgruppen. Allt material vi publicerar ska uppfattas som trovardigt och akta i sin
karaktar. Det handlar om allt ifrAn bildval och texter till vilka talespersoner vi
presenterar och vilket innehall vi publicerar i kanalerna. Det ska alltid vara tydligt for
malgruppen varfor Helsingborgs stad kommunicerar ett visst innehall. Vi ar ocksa
Oppna for feedback och tar tacksamt emot forslag och idéer pa hur vi kan bli battre pa
att na fram med vart budskap.

Obs! Vi gér som regel inte in i andras fléden eller slutna grupper, dar Helsingborgs stad
har taggats, for att delta i laddade diskussioner.

Ansvarsférdelning och kriterier for konto

Varje forvaltning inom Helsingborgs stad ansvarar for sitt innehalli de
stadsgemensamma kanalerna och for sina egna konton i sociala medier. Avdelningen
fér kommunikation och néaringsliv (AKN) péa stadsledningsforvaltningen har det
overgripande ansvaret for vara stadsgemensamma konton och for vara instruktioner
for sociala medier. Det &r kommunikationsavdelningen pa respektive forvaltning som
bestdmmer vilka pa forvaltningen som ska vara redaktorer och de som utses till
redaktorer for ett konto ansvarar for att dessa rutiner efterfoljs.
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For att sakerstalla att kommunikationsarbetet i sociala medier haller hog kvalitet staller
vi krav pé att alla konton lever upp till féljande kriterier:

Aktivt: Kontot publicerar regelbundet inldgg och svarar péd de kommentarer,
meddelanden och inldgg som kommer in till kontot.

Effektivt: Kontot fyller ett syfte som gér att koppla till de méal som satts upp for
verksamheten.

Langsiktiot: Sociala medier handlar om ett l[8ngsiktigt relationsbyggande och det ar
resurskravande att starta upp en ny valfungerande kommunikationskanal. Projekt eller
verksamheter som ar tidsbegransade bor darfor inte starta nya konton i sociala
medier. Vi rekommenderar hellre att anvénda de konton och kanaler som finns med en
redan upparbetad foljarskara.

Oppna och slutna konton

Nar det kommer till att ha 6ppna eller slutna konton ar det upp till varje forvaltning att
ta det beslutet. Vi rekommenderar 6ppenhet i den man det ar mdjligt, men i vissa fall,
beroende pé verksamhet och malgrupp, kan det vara motiverat med en stangd kanal.

Samarbete med kontaktcenter

| vAra stadsgemensamma kanaler ansvarar kontaktcenter (KC) for hantering av
inkommande direktmeddelanden. Dar det finns en gemensam 6verenskommelse med
forvaltningen, ansvarar KC dven fér hantering av kommentarsflédet vid publicering av

inlagg.

Riktlinjer vid hantering av kommentarer

Nar du publicerar ett inlagg ansvarar du ocksa for att ta hand om de kommentarer och
frdgor som kan uppsta i kommentarsflodet, sdvida ingen annan dverenskommelse har
gjorts med kontaktcenter. Det ar viktigt att vi svarar pa relevanta frdgor, men 8sikter
och tyckanden ar ingenting vi gdr in och bemoter.

Vi ar mana om att alla haller en god ton mot varandra i vara sociala medier. Inlagg eller
kommentarer som innehdller rasism, hot, personliga pdhopp och krankningar ska tas
bort.

Det ar inte tillatet att skriva ut sekretessbelagda uppgifter. Tank efter innan du delar
information dppet, skriv inte ut personuppgifter, telefonnummer eller annat material
som kan vara kansligt.

Vi tillater inte publicering av ryktesspridning eller falsk information, varken som inlagg,
kommentarer, delningar eller lankningar. Alla lankningar till obekraftad eller
vilseledande information ska tas bort

Lagg inte upp bilder eller videos om du inte har rattigheter till dem.

Lagg inte upp bilder eller video pa personer om du inte ar saker pa att det ar okej fér
personer som syns i bild eller i en video.
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Spam éar inte tilldtet i kommentarsflodet och upprepade inlagg frdn samma anvandare
ska tas bort.

Svara sé fort som mojligt

| vara sociala kanaler arbetar vi relationsbyggande med vara malgrupper. Det betyder
att vi varnar dialogen i kommentarsflodet och svarar pa de fragor som stélls. Vi svarar
inom 24 timmar under arbetstid, vardagar 8-17. Vi rekommenderar att man signerar sitt
svar i kommentarsflddet med namn och titel, till exempel: vénliga halsningar, Louise
kommunikator.

Undvik att publicera laddat innehall sent pé fredagar d& eventuella diskussioner kan
uppstd och kommentarer inte kommer att bli besvarade férran tidigast efterfoljande
mandag.

| kommentarsflddet svarar vi alltid pa direkta, konkreta och seriésa frégor som stalls.
Tyckanden och eventuellt "gnall” ar inget vi bemoéter, alla har ratt till sina personliga
8sikter sa lange tonen inte ar pdhoppande eller krankande. | man av tid, ge garna en
like i form av en tumme upp eller ett hjarta till vanlisa kommentarer fr&n vara
mottagare, det ar ocksé ett satt att bekrafta och varda relationen till vara foljare.

Tips! P& LinkedIn har det alltid positiv effekt for vart konto nar vi gar in och gillar och
kommenterar andras positiva omnédmnanden av oss. Gor garna detta i mén av tid. Du
ser alla taggningar av Helsingborgs stad under fliken aktivitet pa startsidan av vart
konto.

Délja eller ta bort kommentar

Vet du att du kommer att publicera ett inlagg med forvantat hog aktivitet i
kommentarsfaltet, férbered en FAQ till KC s att de har den i samband med din
publicering. Upptacker du en otrevlig kommentar som strider mot vara riktlinjer s&
behdver du eventuellt dblja eller ta bort den och meddela personen som skrivit
kommentaren. Vi rekommenderar att man som regel enbart déljer den otrevliga
kommentaren, men i vissa fall, som exempelvis vid personliga pdhopp, kan man
behdva blockera avsandaren och ta bort kommentaren. Borttagna kommentarer ska
skarmdumpas och diarieforas via mejl till kommunstyrelsen@helsingborg.se

Ar du osaker pa hur du ska g4 tillvaga, kontakta kommunikation@helsingborg.se eller
lyft din fr8ga i sociala medier-kanalen i gruppen Kommunikatoérer i Helsingborg pa
Teams.

Annonsering i sociala medier
Varje forvaltning har méjlighet att annonsera i de stadsgemensamma kanalerna.
Behdver du hjalp med att komma igdng: Mejla kommunikation@helsingborg.se

For mer information och tips om hur du skapar bra kommunikation i sociala
medier, titta garna under Portalen pa stadens intranat.
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Uppfoljning och revidering av riktlinjer

De har riktlinjerna for sociala medier revideras en gdng per halvar, nasta revidering sker
i mars 2024.
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