Almedalsrapporten 2018

Vem hordes och syntes mest i redaktionella och sociala medier?
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| din hand: Almedalsrapporten 2018

For fjarde aret 1 rad har vi gladjen att presentera Almedalsrapporten. Var
forhoppning ar att vi ska inspirera, skapa referenser och matt som visar vilka som
gjorde skillnad under Almedalsveckan, sa att vi kan dra lardomar av varandras
insatser och framgangar. Vad var malet med er narvaro 1 ar? Natverka, trafta kunder,
fa uppmarksamhet 1 media, skapa debatt, synas pa plats eller annat? Oavsett vad
svaret ar hoppas vi att ni kommer att ha nytta och anvandning av rapporten!

Almedalsveckan har kallats varldens storsta demokratiska samtal. Med start 1 Olof
Palmes legendariska tal fran ett lastbilsflak 1968 har evenemangsveckan vaxt pa ett
satt som fa av hans lyssnare den dagen hade kunnat forutspa.

Almedalsveckan ar en tung gigant 1 det myllrande svenska demokratisamtalet.
Men hur star det egentligen till med fortroendet och intresset for Almedalen som
demokratisk arena? Vilka berattelser nar fram 1 mediebruset och vem lyckas na ut
bast med sina egna budskap? Har ett hardnande samhallsklimat givit nagra ekon 1
genomslaget 1 media? Vi gav oss ut pa jakt efter svaren.




Nagot 6kad kannedom om Almedalsveckan

men minskat genomslag

Almedalsveckan ar mindre uppmarksammad 1 redaktionella medier 1 ar jamfort
med tidigare ar. Likasa minskar antalet inldgg 1 sociala medier som taggats med
Almedalen fran forra dret. Aven om taggen #almedalen inte ticker hela samtalet
om Almedalsveckans innehall, sa ar trenden tydlig. Uppmarksamheten om
Almedalsveckan 1 media minskar.

De flesta svenskar kanner till politikerveckan 1 Almedalen. Andelen som svarar
Kanner till 1 mycket hig grad 6kar nagot fran 2017, till 25 procent. Néstan varannan
svarande kdnner till evenemanget ganska vil. Kannedomen speglas aven 1 hur manga
som faktiskt foljer evenemangsveckan via media.

Att undersokningen visar att kinnedomen om Almedalsveckan bland allmanheten
ar stabilt kvar pa en hog niva, trots att mediagenomslaget minskat, ar inte sarskilt
forvanande med tanke pa att 2018 var ett valar. Kdinnedomen om Almedalsveckan
har sedan 2015 o6kat signifikant fran 67 procent 2015 till 72 procent 2018. Daremot
verkar inte arets valrorelse ha paverkat kinnedomen namnvart hos allmanheten
jamfort med foregaende ar.

Fraga: Hur val kénner du ill politikerveckan i Aimedalen?
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Socialdemokraterna och Sverigedemokraterna
syns mest i media

Under Almedalsveckan far Socialdemokraterna mest uppmarksamhet i media vilket
ar vantat. Det mediala genomslaget foljer normalt partiernas mandatfordelning;

ju storre partiet ar desto mer uppmarksamhet far partiet 1 media. Utover Stefan
Lofvens partiledartal lyckas Socialdemokraterna aven fa stor uppmarksamhet kring
sitt pensionsutspel.

Sverigedemokraterna ar nast mest omskrivna parti vilket till stor del beror pa att

de 6vriga partierna pratar om dem under hela veckan. Ofta handlar de 6vriga
partiernas utspel om avstandstagande till Sverigedemokraternas politik 1 allmanhet
och deras migrationspolitik 1 synnerhet. Diskussionerna om ordférandeposterna

1 utskotten overskuggar Alliansens publicitet och ar till deras nackdel da
diskussionerna tar fokus fran deras politiska utspel som inte far sarskilt stort medialt
utrymme.

Miljopartiet lyckas inte riktigt na ut 1 media och ar det parti som ar minst omskrivet
under Almedalsveckan, precis som 1 fjol. Inte heller Kristdemokraterna eller
Vansterpartiet lyckas fa ett stort medialt genomslag. En av forklaringarna till
bottenplaceringar kan vara att medias intresse for Almedalsveckan svalnar ju
langre veckan pagar. I slutet av veckan sjunker Almedalspubliciteten och den sista
dagen skrivs en tredjedel sa manga artiklar som 1 borjan och mitten av veckan.
Kristdemokraterna, Sverigedemokraterna och Miljopartiet hade sina partidagar 1
slutet av veckan.

Genomslag fér partierna i redaktionella medier, per dag

Parti 1 juli 2juli 3juli 4juli 5juli 6 juli 7 juli 8 juli Totalt
Socialdemokraterna 398 842 766 938 1164 793 456 257 5614
Sverigedemokratera 327 527 673 665 512 535 440 233 3912
Moderatema 535 692 471 521 503 581 390 127 3820
Liberalerna 262 398 628 437 275 284 205 120 2609
Centerpartiet 224 278 199 572 443 293 260 97 2366
Vansterpartiet 237 538 390 254 227 154 160 71 2031
Kristdemokraterna 148 221 197 236 281 545 304 58 1990
Miljspartiet 148 233 175 200 192 257 266 287 1767

2279 3729 3499 3832 3597 3442 2481 1250 24109



Annie Loof dominerar i sociala medier

Forra aret var Moderaterna det mest omskrivna partiet 1 sociala medier under
Almedalsveckan, delvis pa grund av kritiken mot Anna Kinberg Batra och de
laga opinionssiffror som presenterades. I ar ar dairemot Socialdemokraterna
mest omskrivet 1 sociala medier vilket till viss del beror pa spekulationer om det
kommande valresultatet och regeringsbhildandet.

Annie Loof ar, precis som forra aret, den mest omskrivna partiledaren 1 sociala
medier. En orsak till det stora genomslaget ar att hon fortsatt tar tydligt avstand
fran nazisterna och Nordiska motstandsrorelsen som avbryter henne under
partiledartalet. Annie Loofs egen tweet om att nazisterna inte ska lyckas tysta henne
ar det inlagg fran partiledarna som retweetas mest under veckan. Bland de mest
retweetade inlaggen pa Twitter star hyllningar till Annie Lo6f och avstandstagande
till Nordiska motstandsrorelsen hogt upp pa listan.

Pa Youtube ar Sverigedemokraterna och Moderaterna mest aktiva under veckan.
Bada partierna publicerar flera filmer varje dag med debatter, intervjuer och
kommenterar de 6vriga partiledarnas tal. Sverigedemokraternas filmer genererar tre
ganger fler visningar an Moderaternas, trots att upplagget och innehallet ar snarlika.
Aven tidigare mitningar fran Retriever visar att Sverigedemokraterna har en valdigt
aktiv foljarskara som ofta gillar, kommenterar och tittar pa filmer fran partiet.

Genomslag fér partier och partiledare i sociala medier

Parti Antal inlagg 1 till 9 juli Partiledare Antal inlagg 1 till 9 juli
Socialdemokraterna 28 439 Annie L66f 24 441
Sverigedemokraterna 25595 Jimmie Akesson 12183
Moderaterna 20300 Stefan Lofven 11 405
Centerpartiet 17 943 Jan Bjorklund 9890
Vansterpartiet 10 525 Jonas Sjostedt 8613
Liberalerna 9982 Ulf Kristersson 7905
Miljopartiet 11 027 Isabella Lovin 9098
Kristdemokraterna 4799 Ebba Busch Thor 3414

ulnomn
FRAMA To Centerpartlet



Attityden férandras och farre ar positiva

Sedan Almedalsrapportens start 2015 har attityden till Almedalsveckan kraftigt
forsamrats. Ar 2015 hade 72 procent av allménheten en positiv instéllning till
Almedalen, i &r 4r motsvarande siffra 64 procent. Aldre och boende i Vistsverige
utmarker sig genom att vara extra negativt instillda. I forra Almedalsrapporten
syntes en markbar forandring i attityden till Almedalsveckan, som har en tydlig
koppling till NMR:s narvaro som skedde for forsta gangen 2017. Att NMR:s ndrvaro
dominerar i media och i manniskors uppfattning om vad som hdnde under arets
Almedalsvecka, bidrar saklart inte till en positiv bild av Almedalsveckan. Grundidén
till Almedalsveckan handlar till stor del om 6ppna méten och informationsutbyte
mellan olika samhallsaktorer.

En annan aspekt som kan ha paverkat attityden till Almedalsveckan aven 1 ar ar
diskussionen som paborjades forra aret da Stefan Lofven prioriterade att traffa
valjare ute 1 landet istéllet for att aka till Almedalen. I ar var forvisso Lofven pa plats
for att halla sitt partiledartal men fragan om veckans relevans har fortsatt aven detta
ar. Aven kostnader i férhallande till nyttan med Almedalen ér en debatt som verkar
vara hér for att stanna.

Fréga: Hur positiv eller negativ ar du fill politikerveckan i Almedalen?
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Allmanhetens intryck frén Almedalen

Fraga: Vilka nyheter/héandelser fréin drets politikervecka
i Almedalen har gjort stérst intryck pa dig?
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Viktiga fragor for valiarna jamfort med vilka frégor som
upplevdes mest omskrivna i media

Fraga: Vilka politiska frégor tycker du ar viktigaste Och vilken sakfrdga upplever
du var den mest omskrivna i media under politikerveckan i Almedalen?
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Vilken sakfrdga var den mest omskrivna i media?
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P&verkar mediernas rapportering®

Resultatet fran undersokningen om hur valjarna upplevde bevakningen av sakfragor
under Almedalsveckan och hur det faktiskt sag ut visar pa en rad tydliga skillnader.
Gemensamt ar att invandring bade upplevs som mest omskriven och aven de facto
ar den mest omskrivna 1 media under arets Almedalsvecka. De tre mest omskrivna
amnena (invandring/integration, skola och utbildning, sjukvard) var ocksa valjarnas
viktigaste fragor under hela valrorelsen sa ur den aspekten handlade bevakningen
mest om de fragor som ocksa var viktigast for valjarna. Daremot hamnar EU hogt
upp 1 mediabevakningen fran Almedalen, trots att det inte ar en viktig fraga for
valjarna. Har lyckades Liberalerna na ut med sina budskap om 6kat EU-samarbete
som bland annat lyftes av Jan Bjorklund 1 hans partiledartal.

Invandring och integration dominerar allmanhetens uppfattning om vilka
sakfragor som varit mest omskrivna under Almedalsveckan. Aven lag och ordning
urskiljer sig fran sakfragorna som upplevts som mest omskrivna 1 media. Men 1
verkligheten ar det flertalet andra fragor som det skrivits mer om an just lag och
ordning. Vad som skapar skillnaden mellan upplevelse och hur det faktiskt ser ut
ar en intressant fragestallning. Att 2018 ars valrorelse 1 stor utstrackning handlat
om det politiska spelet, regeringsfragan och 1 forlangningen partiernas forhallande
till Sverigedemokraterna har inneburit att man upplevt att mycket kretsat kring
Sverigedemokraterna. Invandring och lag och ordning ar dessutom tva av partiets
huvudfragor.

Vilken sakfrdga var den mest omskrivna
i media under politikerveckan i Almedalen?
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Maijoriteten vill att medierna bevakar Almedalsveckan

Fraga: Hur viktigt tycker du att det &r att politikerveckan i
Almedalen bevakas av media?
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NMR dominerar mediebilden

Fréga: Ar det négon organisation som du last eller hort extra
mycket om under érets politikervecka i Almedalen?
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Opinionsbildarna i redaktionella medier

Organisation

RFSL
Sakerhetspolisen

LO
Arbetsformedlingen
Migrationsverket
KRIS
Polismyndigheten
Forsvarsmakten
Region Gotland
Lararnas Riksforbund
SKL

Svenskt Naringsliv
Volvo

Swedbank

Centrala Studiestédsndmnden
Skandia

Nordea

Google

Volkswagen

Skatteverket

Artiklar
356
364
210
156
186
204
134
137
148
139
111
92
125
53
95
45
50
41
27
38

Rackvidd
47,576,100
34,982,100
22,109,600
19,843,300
19,349,600
17,711,500
15,917,800
14,449,000
13,948,100
11,922,400
10,851,100
10,216,300
7,598,500
7,511,100
7,487,200
6,978,700
5,696,600
5,596,200
5,316,200
4,817,200
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Myndigheter, fack och féretag i topp

Merparten av uppmarksamheten utgors av RFSL Ungdoms beslut att lamna

Almedalen da hogerextrema NMR far en bokbordsplats bredvid ungdomsforbundet

pa Sodertorg,

Bland de 50 opinionsbildande och paverkande aktorerna som far storst medialt
genomslag aterfinns mest myndigheter, fackforbund och foretag. Hogst rackvidd
i medierna far dock intresseorganisationen RFSL som nar en total rackvidd pa
narmare 48 miljoner.

Sékerhetspolisen lyckas fa ett stort genomslag under Almedalsveckan. En stor del av
publiciteten beror pa egna pressaktiviteter, sasom siakerhetsarbetet infor och under
veckan, men aven deltagande pa seminarier som skapar uppmarksamhet 1 media.

Trea kommer den fackliga centralorganisationen LLO som eldade pa med sin
valrorelse. Dessutom agerar LO som alltid flitig arrang6r av seminarier. Dock blir
utfallet ldgre an 2017 da LO kom upp 1 en riackvidd pa narmare 35 miljoner. I ar
stannar det vid 22 miljoner.

Opverlag far myndigheterna stort genomslag i media under Almedalsveckan da

de ofta kommenterar dagsaktuella handelser, nyligen tagna beslut eller bemoter
kritik. Bland de tio aktorer med hogst rackvidd ar sex stycken myndigheter. Fler
myndigheter har dock aviserat minskade investeringar i Almedalsveckan. Aven om
myndigheterna minskar sina direktinvesteringar 1 Almedalen, kommer troligtvis
flera av dem arbeta aktivt med att {4 in talespersoner som paneldeltagare 1 olika
seminarier.

Att Arbetstformedlingen syns pa topplistan beror bland annat pa att Alliansen
kritiserade myndighetens verksamhet och att generaldirektor Mikael Sjoberg
intervjuas av T'T pa plats i Visby. Aven Annie Lé6fs utspel om 100 00 intriddesjobb
bidrar.

14.



Delningar i sociala medier

Artiklar om intresseorganisationerna RFSL och KRIS delades mest i sociala medier.
For bada organisationerna var nazisterna och Nordiska Motstandsrorelsens narvaro
1 Almedalen en avgorande faktor till det engagemang, 1 form av delningar, som
skapades under veckan. Inlagg som vicker starka kanslor ar de mest delade 1 sociala
medier och motstandet till nazisternas narvaro och beteende 1 Visby bidrar till det
hoga antalet delningar.

Delningar per artikel siger nagot om spréangstoffet 1 artiklar och hér presterade Sida,
Svensk Handel och RFSU val. Nar det galler foretagen ligger Volvo i topp dven i ar
men med bara en tredjedel av rackvidden 7,6 miljoner (22), jamfort med 1 fjol.

Artiklar om Volkswagen skapade 1 genomsnitt flest delningar 1 sociala medier.
Det beror framfor allt pa uppmarksamheten kring klimatminister Isabella Lovins
medverkan 1 SVT Opinion, dar det framkom att Lovins familjebil ar biogasbilen
Volkswagen Passat, till skillnad fran hennes mans mindre miljovanliga pickup.

DELNINGAR DELNINGAR /ARTIKEL

1 RESL 160560 1 Volkswagen 1078
2 KRIS 82907 2 RESU 763
3 Sékerhetspolisen 60044 3 Sida 605
4 Volkswagen 29110 4 Svensk Handel 459
5 Region Gotland 25637 5 RFSL 451
6 LO 22670 6 KRIS 406
7 Sida 10888 7 IOGT NTO 324
8 ICA 9886 8 Skattebetalarna 224
9 Polismyndigheten 9477 9 Skolinspektionen 196
10 SKL 9295 10 WWE 191



Almedalen pd& Twitter

Twitter ar Almedalens framsta sociala medie-kanal. Aktiviteten for de inlagg som
anvander nagon Almedals-hashtag pa Twitter ar dock lagre 1 ar jamfort med forra
aret. Totalt publiceras 177 000 inlagg som taggar eller omnamner Almedalsveckan
1sociala medier, att jamfora med 190 000 forra aret. Dock ska man komma ihag att
samtalen om aktiviteter och event utan att tagga Almedalen ar betydligt fler.

De amnen som tar storst plats 1 samtalen pa Twitter ar nazism, integration och
gangkriminalitet. Har syns ocksa de politiska fragorna 1 stor utstrackning, inte minst
da partiernas utspel diskuteras. Avsky och motstand mot nazister ar det som vacker
mest kanslor och engagerar mest 1 form av retweets och likes.

De Twitterkonton som twittrar om Almedalen med flest antal foljare toppas av JK
Rowling som retweetar ett inlagg av Annika H Rothstein om KRIS agerande mot
NMR, och franska dagstidningen Le Figaro som uppmarksammar 50-arsfirandet av
politikerveckan.

Max Otterman pa foreningen Fler Unga ar den opinionsbildare som skriver flest
egna tweets. Topplistan over flest egna inlagg sager inget om hur val man nar ut och
vad som skapar mest engagemang men visar pa hur stor aktivitet som kravs {or att
vara den mest aktiva twittraren under Almedalen.

Under Almedalsveckan ar man mest aktiva pa Twitter. Kvinnor skriver dock egna
tweets 1 hogre grad dn retweetar andra, men forhallande ar det omvanda for man,
som retweetar och svarar mer an att skriva egna inlagg,

Utover hashtaggarna om Almedalen och #svpol syns hashtaggen #flerunga pa
listan. Foreningen startades efter Almedalsveckan 2013 1 frustration over att antalet
ungdomar pa plats var en besvikelse. Hashtaggen #flerunga var med pa tio-i-topp-
listan aven forra aret. Integration var ett av de mest omdiskuterade amnena pa
sociala medier och #migpol blev darmed en av de mest anvanda hashtaggarna

nazisterna kristersson

var svenska
vara visby nazister

seminariumalmedalen2018

almedalen. .

almedalsveckan

nmr

tal sverige  Ispan

almedalen18
almedalenspan

ulf
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Vad

TWITTRARE
Annika H Rothstein

Annie Loof
Vera Zedendahl
RIKS KRIS

Martin Schori

RIKS KRIS

Edward Blom

Ann Heberlein

Micke K

RIKS KRIS

skapar mest engagemang pd& Twitter?

As Nazis were marching in Sweden today during the
#Almedalen political conference, trying to intimidate
politicians...

Tkvill forsokte nazisterna tysta mig i Almedalen. De
lyckades inte. De ska aldrig lyckas. Det &r pa allvar nu.

Nazister trakasserar fritt pa vara gator just nu i Visby.
Dela detta sa att alla kan se. #almedalen #almedalen18

Vi vill passa pa att tacka alla er som ger oss all positiv
feedback for vart agerande under partiledartalet idag.

Nazisterna i Almedalen omringas av Kriminellas
revansch i samhillet

Vi dr sa glada just nu. Vi vann priset “Snallast i
Almedalen” idag. Vi 4r nominerade till drets "Digitala
kommunika...

Ordningsvakterna pd industriminglet korde ut oss
for att tredriga sonen drack lask ur vinglas.

Fascinerande att partiledaren for ett feministisk parti
star och fornekar att det sexuella valdet 6kat

Alexander Bard i hogform! Sagar Centerkvinnorna
("de dr fascister”) och alla partiers mobbning av SD vid
fotknélarna

Vi vann priset: SNALLAST I ALMEDALEN!
#almedalen #snallastialmedalen #mysafety @
mySafetyAB #sidbyte
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Iyckas. Det ar pa allvar nu.

Ikvall forsokte nazisterna tysta mig i
Almedalen. De lyckades inte. De ska aldrig
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As Nazis were marching in Sweden today
during the #Almedalen political conference,
trying to intimidate politicians and minorities,
they were surrounded and contained by
members of "KRIS", a group of ex-cons
devoted to giving back to society.Mad love &
respect to these men.
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Nazister trakasserar fritt pa vara gator
just nu i Visby. Dela detta sa att alla kan

se. #almedalen #almedalen18
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Opinionsbildarna som twittrar om Almedalen

MEST ANVANDA #  ANTAL STORSTA KONTON ANTAL FOUARE
#almedalen 33380 J.K. Rowling 14345211
#svpol 3679 Le Figaro 2904483
#almedalen2018 3578 Carl Bildt 662674
#almedalen18 2157 Alex Schulman 351743
#flerunga 1314 Savan Kotecha 326 262
#afs2018 541 Helsingin Sanomat 271308
#almedalsveckan 511 Alliance 238913
#expressen 459 Peter Wolodarski 223686
#al 347 Dagens Nyheter 208987
#almeda 274

#ai 270

#bopol 263 FLEST EGNA TWEETS ANTAL TWEETS  ANTAL FOLJARE
#vastsvenskaarenan =~ 245 Max Otterman 297 297
#eftersnack 243 Tryggare Sverige 249 3176
#opinionlive 235 Makthavare 230 22249
#alme 226 Waseem Radwan 213 294

#a 224 Rebecka Assarsson 210 71
#metoo 210 TCO 197 9350
#almedale 206 Expressen 192 167899
#almed 189 Mobergs reflektioner 188 2190
#alliansen 185 Lars Beckman 166 12262
#val2018 161

#vistarinteut 149

#afs 146 LE FIGARO PREMIUM

Politigue  Sockété 99 Vox Intemationsl Ecoromie (ultwe Figwolive @

#nmr 141 s
L'Almedalen, le Woodstock démocratique suédois

X, entreprises et ONG étaient la auss

e ce rendez-vous, imaginé par Olof Palme, dr:

» Suédois, désireux de faire vivre 'esprit de la démocratie



Borde fler partiledare traffa valjare pd
annan plats én i Almedalen?

Fraga: Anser du aff fler partiledare borde dgna Almedalsveckan &t aft raffa
véliare p& annan plafs i Sverige istallet for att exempelvis hélla tal i Almedalen?

45%

Nej

Vet e

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m 2018 2017

Nar Stefan Lofven vid forra arets Almedalsvecka gjorde ett statement av att inte
narvara vid Almedalsveckan utan istéllet traffa valjare pa annat hall 1 landet blev
det mycket uppmarksammat. Nar vi 1 fjol stillde fragan om véljarna anser att fler
partiledare borde dgna Almedalsveckan at att istallet traffa valjare pa annan plats

1 Sverige svarar 40 procent att det var ratt vilket var betydligt fler an de som ansag
att det var fel (30 procent). I arets undersokning syns en tydlig 6kning for de som
tycker att fler partiledare bor traffa valjare pa annat hall an att exempelvis halla tal
1 Almedalen. De som 1 storst utstrackning anser att fler partiledare bor avsta fran
Almedalen till forman f6r andra méten ar personer 1 aldern 50-79 ar (53 procent),
boendes 1 Vastsverige (53 procent), Sverigedemokratiska sympatisorer

(53 procent) samt rodgrona sympatisorer (51 procent). Stockholmare har daremot 1
storre utstrackning uppfattningen om att partiledarna bor vara pa plats 1 Almedalen
— dar svarar 35 procent ”Ja” medan 37 procent svarar "Nej”.
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| vilken utstrackning folide man vad som hande?

Fraga: | vilken utstréickning folide du med i vad som
hande under politikerveckan i Almedalen?

5%
2%

I mycket hog utstrackning 39,
| ganska hdg utstrackning

| ganska lite utstrackning

I mycket liten utstréckning

Folide inte alls med vad som hande
under politikerveckan i Almedalen

0 % 20 % 40 % 60 %
m2018 =m2017 =2016 2015

Knappt en tredjedel av den svenska allmédnheten sager sig folja med 1 vad som
hander under Almedalsveckan 1 hog utstrackning medan drygt sju av tio foljer med
1 liten eller ingen utstrackning alls. Jamfort med foregaende ar syns en signifikant
6kning pa de som har f6ljt med vad som hande under veckan. Forklaringen 1
okningen kan till stor del ha sin forklaring 1 valaret och att allmanheten ar mer
intresserad av politik och politiska nyheter dn annars. Resultatet visar ocksa att man
1 storre utstrackning an kvinnor foljer med vad som hdander samt personer 1 aldern
50-79 ar. I aldersgruppen 30-49 ar ar det endast tva av tio som séager sig folja det som
hander under Almedalsveckan 1 hog utstrackning. Slar man samman de som fo6ljer 1
mycket liten utstrackning med de som inte foljer alls uppnar vi cirka en tredjedel av
alla svarande.
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P& vilka satt folier man det som hande i Almedalen?

Fraga: Pa vilket/vilka satt félide du framst vad som héande
under politikerveckan i Almedalen?

TV

74%
76%
Medias hemsidor
Radio
P& Facebook
Pa Instagram
Pa Twitter
Youtube

Pa Snapchat

Annan

1%
0% 20% 40% 60% 80%
m2018 w2017 =2016 2015

Fraga: | vilken/vilka media félide du framst vad som hande
under politikerveckan i Almedalen?

SVT

TV4
Aftonbladet
Sveriges Radio
Expressen

DN

Svenska Dagbladet

Goteborgsposten
Annat 124
Inget
0% 20% 40% 60% 80%

m2018 = 2017
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| vilka sociala medier folier man Almedalen?

Fraga: Har du seft ngot ndmnas om Almedalen p& sociala medier?
Ja, pa Facebook

Ja, pa Instagram

Ja, pé Twitter

Ja, pé Linkedin

Ja, pa Snapchat

Nej, inget

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

m2018 m2017 m2016 = 2015

Nastan varannan person 1 undersokningen har sett eller last nagot om
Almedalsveckan pa Facebook. Gapet till den nast mest anvanda sociala kanalen ar
stort. Bara 13 procent naddes av inlagg via Instagram och 10 procent av Twitter.

Nar det galler traditionella medier dominerar inte helt ovantat tv. Kanalvalet

ligger 1 linje med hur svenskarna generellt konsumerar medier enligt den arliga
undersokningen Mediebarometern fran Nordicom. Hela 69 procent svarade att

tv var den kanal de framst foljde Almedalsveckan 1. SV'T ar storsta kanal, mer

an dubbelt som stor som TV4. Engagemanget fran allmanheten ar relativt hogt.
Andelen som svarar att de foljer Almedalsveckan 1 hog eller mycket hog utstrackning
okar fran totalt 19 procent (2017) till 28 procent (2018). Storsta mediekanal 1
tidningsklassen ar Aftonbladet, som ar nastan dubbelt sa stor som Expressen eller

DN.
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Mest delade Almedalsartiklarna

Det ar framforallt artiklar om motstand och krittk mot NMR och nazister som
skapar engagemang och delas mest i sociala medier. Som visats pa sidan 9 star
NMR tydligt ut nar svenska folket uppger vilket organisation som de har last extra
mycket om 1 samband med Almedalsveckan. En bidragande orsak kan vara att
manga har sett artiklarna 1 sina floden pa sociala medier och darmed uppfattar
NMR som mer omskriven.

Ex-kriminella omringade nazister: “Vi Hé r Stﬁ I IS Isa bel Ia

ville visa trygghet”

»o@  Lovin till svars - fragas
ut om familjens bil

R
~ “." ..-

Under Annie Loofs tal 1orsokte nazistiska NMR stora talet. Dd stiide sig NYMETER
mediemmar frdn Kris | en ring runt dem. “Vi ville visa trygghet”, séger en En 13 &r gammal bil med dieseimotor 4gs av isabella Lovins (MP) familj,
mediem i Kris som vill vara ancaym. 1 SVT.programmet Opinion live stalls sprakroret till svars for bifvalet.
Mest delade artikel under veckan Andra mest delade artikel under veckan
kdlla Metro 4:e juli kdlla Afonbladet, 8:e juli
Publiceringsdatum Rubrik Media Delningar
2018-07-04 Ex-kriminella omringade nazister: "Vi ville visa trygghet" Metro 30 566
2018-07-08 Har stélls Isabella Lovin till svars - fragas ut om familjens bil ~ Aftonbladet 28777
2018-07-08 Har ar mordaren Rami Joukanen mitt i Almedalen Expressen 23834
2018-07-06 KRIS kérleksbombas i AlImedalen: Ar tacksamma Aftonbladet 21222
2018-07-02 "De far polisskydd for att hota RFSL" Aftonbladet 17 560
2018-07-08 Isabella Lévins hemlighet - miljofarlig bil i garaget Expressen 16123
2018-07-02 RFSL .Unqedom stéller in i Almedalen - efter NMR:s nya SVT Nyheter 13 644
polistillstand
2018-07-07 Flllp Hammars van buade at Jimmie Akesson - férdes bort av Aftonbladet 11 458
polis
2018-07-05 Har knuffar nazisterna omkull Christina i Aimedalen Aftonbladet 10 834
2018-07-07 Niklas Orrgnlus: Dgt gar inte att vara fargblind infor en Dagens Nyheter 9934
folkmordsideologi
2018-07-06 Polisens taktik mot NMR - en katastrof Aftonbladet 9900
2018-07-02 Ulf Kristersson: svenskarna ska inte fa leva sa lange pa sin Samhallsnytt 9175

pension - vill héja pensionsaldern till 70
2018-07-03 Stoppa nazisternas lek med demokratin Aftonbladet 8 984

Naringsministern akte till VM for 100 tusen skattekronor: Jag
dlskar fotboll

2018-07-06 En hélsning till alla kvoteringsivrare Expressen 7 882

2018-07-05 Samhallsnytt 8434
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Branschprofilernas spaningar

Dagens Opinions panel Almedalsspanarna tittar varje ar pa vad som sker inom
kommersiell marknadsforing och kommunikation under Almedalsveckan. Har ar
deras spaning for 2018.

Niclas Karnhill, ansvarig for press och samhallskontakter pa IP-Only.

Vilket genomslag tycker du att kommersiella aktorer hade 1 ar?

— Kommersiella aktorer syns allt mer, vilket inte ar ensidigt daligt. Kommersiella
aktorer bidrar till bade skatteintakter och arbetstillfallen, deras plats 1 Almedalen

ar darfor sjalvklar. Politiker behover deras perspektiv. Jag tycker det fortfarande

ar en rimlig balans. Men risken finns 1 forlangningen att deras almedalsbudgetar
konkurrerar ut andra sektorer, bade vad géller boende och eventplatser. Balansen
ar alltid en viktig fraga 1 Almedalen, nu mer an nagonsin, sager Niclas Karnhill och
lagger till: — Aven om jag dr 6dmjuk infor riskerna, s& har jag otroligt svart att se ett
Almedalen utan nagra kommersiella aktorer. Det hade inte blivit ens nara sa vitalt
som det ar 1 dag.

Vilka kommersiella aktorer stack ut eller marktes mer an andra?
— ABB, Google, Mercedes, och content-foretag som TV4, NEN'T, gjorde ett bra jobb
med synligheten.

Vilka exempel pa intressant kommunikation/marknadsféring har du sett?
— Cramo-storyn ar ju kul, att de syns utan att betala, da de ar leverantor (av till
exempel baracker) till manga mediebolag;

— Lotbergs kampanj, fran "Hallbar” till ”Ohallbar”, ar ocksa kul. Mycket tydlig
kommunikation, relevant for bade deras verksamhet och hallbarhetstrenden just nu.
Kanslan ar att de bryr sig. Snyggt.
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Vilka trender sag du?

— Digitalisering ar 1 ar for forsta gangen en etablerad del av Almedalen da cirka

15 procent av eventen handlar om det. Att artificiell intelligens (Al) ar ett av arets
amneskometer, ar darfor logiskt. It och teknik gar genom alla sektorer, och ar en
nyckel for att lyckas klara av en aldrande befolkning, inte minst. Dessutom ar det en
vitamininjektion for BNP och tillvaxt. Manga vet det 1 dag, vilket syns 1 Almedalen.
— Hallbarhet ar fortsatt starkt, det ar som digitalisering, en trend som gar genom alla
sektorer.

— Mangfaldsfragor kanske inte lika synliga, men de finns hela tiden dér. Det ar
viktigt, framfor allt 1 Almedalen som kanske inte har deltagare som ar ett tvarsnitt av
Sverige.

Nagon annan reflektion kring Almedalen?

— Jag ser fortfarande for fa smarta samarbeten. Relevanta samarbeten lyfter bada
parter till ndgot mer an de klarar av sjilva. Sddana samarbeten som lyfter bada. Ar
du inne pa hallbarhet, leta samarbeten med till exempel Naturskyddsforeningen.
Digitalisering, varfor inte kontakta I'T& Telekomforetagen. Leta 1+1=3, Almedalen,
de finns, sager Niclas Karnhill.

Sylvia Nylin, vd for Svenska moten.

Vilket genomslag tyckte du att kommersiella aktorer hade 1 ar?

— I gatubilden tycker jag att de kommersiella aktorerna syntes lite mindre forutom de
sedvanliga bilmarkena. I 6vrigt tycker jag att de politiska budskapen dominerade.

Vilka kommersiella aktorer stack ut eller marktes mer an andra?
— Mercedes och Google men det beror forstas pa den geografiska placeringen

Vilka exempel pa intressant kommunikation/marknadsforing sag du?

— Tekniska Muséet hade ett kul etikspel dar man ’kartlagger’ hur man staller sig till
olika etiska overvaganden utifran olika scenarion kopplade till mojligheter med Al,
som ju ar ett av de stora amnena i ar.

Vilka trender sag du?
— Al och hallbarhet var stort. Nar det galler hallbarhet tycker jag det var mer
integrerat 1 olika branscher och typer av verksamhet an tidigare, sager Sylvia Nylin.

Henric Bystrom, kommunikationschef {or Carlsberg

Vilket genomslag tycker du att kommersiella aktorer hade 1 ar?

— Det var nagot mindre foretag 1 ar. Men de stora som brukar vara 1 Almedalen tar
plats. Mercan ar parkerad pa sin vanliga plats och Stordalen predikar.

Vilka kommersiella aktorer stack ut eller marktes mer an andra?

— Svenska landslaget var den stora almedalssnackisen. Aldrig har gatorna varit sa
tomma en tisdag eftermiddag 1 Almedalen.

— Det var valar och nagot mindre néarvaro fran foretag. Men Skandia jobbar
konsekvent och langsiktigt. Med talarminglet och inte minst med det mycket
intressanta eftersnacket ar de relevanta for manga — pa plats och 1 stream. De har
seminarier och Almedalsloppet som tydligt kopplar till affaren.
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Vilka exempel pa intressant kommmunikation/marknadsforing sag du?
— En kul detalj var Centerns ’tysta’ seminarium dar alla i publiken fick horlurar. En
mycket bra upplevelse... men de 6ppnade ju inte upp for publikfragor.

Vilka trender sag du?

— Hyr in ett namn till ett seminarium for att dra mycket folk.

— Foryngring, Influerarna var pa plats, och ar viktiga for bade etablerade partier och
foretag.

— Hallbarhet — forut pratade man om samarbete. Nu gjorde man det, siager Henric
Bystrom.

Bodil Sidén, jobbar med kommunikation pa Uber

Vilket genomslag tycker du att kommersiella aktorer hade 1 ar?
— Storre och storre. Men jag tycker att det ar bra att foretag visade pa sin
samhallsnytta. Dar finns ocksa mojligheten att lyfta blicken till de riktiga
framtidsfragorna om digitalisering, innovation och klimatet.

Vilka kommersiella aktorer stack ut eller marktes mer an andra?
— Serendipity challenge tog ett stort digitalt utrymme.

— Pr- och pa-byraerna hade fortsatt stort utrymme pa plats, en konstant i Almedalen.

— Det dr vanligt att det inte ar nagon politiker 1 panelerna langre.

Vilka trender sag du?

— Influerarna. Aven om de inte vann live-niarvaron vann de den digitala narvaron.
— Mycket poddar. Manga kor live fran Almedalen.

— Mycket smarta stader, tech och mobilitet. Breakits program var riktigt bra, sager
Bodil Sidén.

Mattias Radstrom, kommunikations- och marknadschef pa Cramo

Vilket genomslag tycker du att kommersiella aktorer hade i ar?

— De fick allt storre genomslag, Fler och fler foretag var har med eventkoncept

och anvander samma masskoncept som de anvander pa andra massor och
utstallningar. De syns 1 gatubilden, men ibland kan det vara svart att se kopplingen
till opinionshildning och politik.

Vilka kommersiella aktorer stack ut eller marktes mer an andra?

— Stora aktorer som Volvo, Samsung, Postnord, VW, Google, Grant Thornton,
PWC, Swedbank och Mercedes syntes pa grund av att de gor sa mycket och far
genomslag 1 gatubilden och 1 digitala kanaler.

Vilka exempel pa intressant kommunikation/marknadsforing sag du?

— Jag gillade Lotbergs lilas *Ohallbar’. De har ett tydligt budskap 1 att vi haller ut
alldeles for mycket kaffe och samlade diskussionen digitalt under #cafeslatte . De
hade en barista som serverar kaffe vilket gav en tydlig koppling till deras grundaffar
och de fick bra genomslag pa plats 1 Almedalen.

— Jag gillade ocksa Civilforsvarstorbundets och Skyddsrum.se och deras Almedals-
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skyddsrum. Gick man in 1 deras skyddsrum far man en verklig upplevelse av hur det
ar att vara 1 ett skyddsrum 1 ett skarpt lage med bomber utanfor osv. Jag tycker att de
lyfte en tydlig fraga som har koppling till opinionshildning och politik och anvinde
ett innovativt grepp for att fa ut sitt budskap.

Vilka trender sag du?

— De kommersiella aktorerna fortsitter att vaxa 1 Almedalen. Allt fler foretag syns
riktigt mycket 1 gatubilden som Samsung och Mercedes. Pa gott och ont tycker
jag. Det goda med det ar att det 1 grunden ar bra att naringslivet intresserar sig for
politiken och ar med och foreslar l1osningar.

Nackdelen ar att stora kommersiella aktorerna kan stora ut det politiska samtalet och
dialogen om de tar 6ver for mycket och Almedalen blir en massa, som vilken som
helst. Naringslivet driver ocksa upp priser pa boende och resor vilket kan leda till att
politiska ungdomsforbund inte har rad att resa hit.

— Vidare fortsatter Almedalen att bli mindre och mindre spontant till sin natur. Nu
galler forplanerade méten, anmalningar till mingel istallet f6r de spontana métena.

— Jag tycker mig se alltmer av start-ups 1 Almedalen, det kanns kul. De kommer med
ett nytt satt att angripa politiska utmaningar. De kor innovations-race och tavlar 1 lag
om bésta och mest innovativa losningar pa framtidens utmaningar. Har kan politiken
lara sig da de fortfarande ar lite fast 1 ett format av seminarier och tal dar allt kanns
ganska inévat och forutbestamt, sager Mattias Radstrom.

Johanna Snickars, kommunikationschef, Microsoft

Vilket genomslag tycker du att kommersiella aktorer hade 1 ar?

— Ett valar tar politiken storre utrymme och jag upplevde inte att nagon kommersiell
aktor stack ut extremt mycket mer an nagon annan. Daremot sag jag fler
samarbeten mellan aktorer som delar pa en scen, arena eller event, kanske for att

de gjorde en mindre investering sjalva under ett valar. Manga storbolag gav ocksa
plats at uppstickare inom sin bransch och som kanske inte har samma muskler

att arrangera egna aktiviteter. Det var ocksa intressant att se fler ministrar och
regeringsrepresentanter delta 1 kommersiella aktorers aktiviteter an tidigare, och att
de ar oppna for samarbeten.

Vilka kommersiella aktorer stack ut eller marktes mer an andra?

— De bolag som inte bara pratade 1 paneler utan ocksa gor det de ar bast pa och som
ar nara sin karnaffar, till exempel Coop som lagade mat, Absolut mixade drinkar,
och kladbolagen gick thop om Almedalsgarderoben.

Vilka exempel pa intressant kommmunikation/marknadsforing sag du?

— Scandics rullstolsrally for att lyfta tillganglighetsfragan gav en bra koppling mellan
budskap, varderingar och fysisk aktivitet.

— Postnord hade en arena bredvid parken dar de uppmuntrade allmanhetens
feedback, vilket dr annu ett steg 1 deras aktiva kommunikationsstrategi for att
forandra perception efter ett tuflt ar, skapa dialog och vara mottagliga for respons.
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Vilka trender sag du?

— Kvinnligt agande har tagit storre plats, bade som tema 1 paneler men ocksa genom
att bjuda in till fler evenemang och natverksmoten. Till exempel Natverket 17 och
Ownershift syns & hors (med pins som *Agarinna’). Det var dven en storre fordelning
kvinnor som tar plats pa scener och 1 paneler, vilket ocksa kanske kan harledas till att
det sitter kvinnor med stora natverk som programmakare, som Paulina Modlitba
som arrangerade Breakits event och Beata Wickbom som roddar Hej digitalt, sager
Johanna Snickars.

Boo Ehlin, frilansande kommunikationschef

Vilket genomslag tycker du att kommersiella aktorer hade 1 ar?

— Det kdanns som de fick ett storre genomslag och att fler tyckte det var vart att visa
upp sig. Sjalv ar jag tveksam till om investeringen betalar sig

Vilka kommersiella aktorer stack ut eller marktes mer an andra?
— Bilmarken som Volvo och Mercedes, men ocksa Coop.

Vilka exempel pa intressant kommunikation/marknadsforing sag du?
— Fler var interaktiva. Livsmedelsforetagen ville till exempel skapa debatt om
butiksran och den osakra miljon 1 affarerna for bade personal och kunder genom
att lata folk prova kanslan med 3D-skdrmar och sa vidare. Det gick att testa ett
skyddsrum. Men dven en sa udda aktor som Sveriges Arkitekter ville synas och
byggde med plywoodklossar pa Strandgatan.

Vilka trender sag du?

— Bankerna syns inte lika mycket som tidigare, Nordea hade skalat ned.

— Omradet nere vid hégskolan har blivit for mycket marknadsplats, det ar helt enkelt
rorigt och hogljutt.

— Farre betalade for egna seminarier utan deltog 1 andras paneler istallet.

— Sedan undrar jag om alla seminarier verkligen blir av?

— Slutna diskussioner och samtal ar i dag allt vanligare samtidigt som minglen inte
langre ar uteslutande till for att bjuda in egna kunder — alla var hos alla ar kanslan.

Nagon annan reflektion kring Almedalen?

— Nagon aktor skulle lotta ut en almedalsresa och logi for en *vanlig person’, typ
student eller nagon som inte finns 1 malgruppen for en almedalare, eftersom allt farre
har rad aka hit. Jag kan tycka att att Almedalen blivit en enda stor firmafest. Det
kanske ar dags att skruva pa konceptet efter 50 ar eller ocksa skala ned till en mindre
niva.

— Det kdnns som att alla vill hit, men inte vet varfor, Almedalsveckan har blivit lite
som ett marknadsgyckel.

— Hur manga aktorer gor seriosa utvarderingar? Fraga kunder/ahorare om vad de
tyckte om, till exempel. Annars ar det svart utveckla sig.

— Jag vantade pa att nagot ovantat skulle dyka upp — det har blivit fér konformt och
nastan lite trakigt. Alla ska vara med och det ar néstan politiskt korrekt att vara det.
Det har blivit som en stor 6verjast deg, siger Boo Ehlin.
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Investeringar i Almedalen

Jarvaveckan kommer upp pa Almedalsbesokarnas agenda

Intresset for att delta 1 Almedalsveckans stagnerar men okar vad galler Jarvaveckan.
Men sannolikheten for att investeringarna ska hamna 1 Almedalen ar annu betydligt
hogre.

Det visare Dagens Opinions stora almedalsenkat. Enkdten genomfordes fore
Almedalsveckan 1 samarbete med Netigate och besvarades av 555 personer som
jobbar pa foretag och organisationer som normalt bescker Almedalen.

Pa fragan huruvida intresset for att delta 1 Almedalsveckan hade 6kat eller minskat
under de senaste tre aren svarade 20 procent att det hade okat, jamfort med 22
procent 2017. 39 jamfort med 34 procent angav att intresset hade minskat. Da

ar anda 2018 ett valar och d& brukar bade priser och intresse stiga. Aven 2017
minskade intresset, sa trenden haller 1 sig

Diremot 6kade intresset att anordna seminarier fran 45 till 50 procent. Aven
intresset att traffa politiker ckade.

Frimsta anledningar att beséka Almedalsveckans 2018
. natverka 72 (72) procent

. arrangera seminarier 50 (45)

. traffa beslutsfattare 39 (37)

. besoka seminarier 37 (37)

. paverka 33 (29)

. delta 1 den politiska debatten 28(28)

. traffa politiker 27 (23)

. marknadsfora tjanster/produkter 18 (17)

O 1 O O & OO N —

Andelen som aker till Almedalen som arrangor 6kade fran 69 till 73 procent.
Andelen som anger att de ska aka som besokare 6kade marginellt till 22 procent.

Sa hir manga dagar hade arets deltagare forberett sig (2017)
mindre an en arbetsdag: 9 (8) procent

1-10 arbetsdagar 60 (58) procent

over tio arbetsdagar 28 (33) procent

Sa hir manga representanter ir pa plats (2017)
1-5 representanter 32 (34) procent

6-20 representanter 45 (44) procent

21-50 representanter 13 (14) procent

> 50 representanter 9,9 (7,9) procent

Pa fragan vilka aktorer som betyder mest for vistelsen 1 Almedalen, blev svaret
detsamma som forra aret, politiker, fast 1 nagot hogre grad 71 (68) procent.
Intresseorganisationerna ansags betydelsefulla av 47 procent. Traditionella medier
okade 1 betydelse medan sociala medier 6kade marginellt. Pr-konsulterna passerade
bloggar och influerare med liten marginal, 4,1 mot 3,9 procent.
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De betyder mest for vistelsen i Almedalen (2017)
1 (1) politiker 71(68) procent

)
) foretag 43 (45)

) sociala medier 39 (38)

) traditionella medier 35 (29)
) fackforbund 13 (12)

) tankesmedjor 6 (7)

) pr-konsulter 4 (5)

) bloggare/influerare 4 (6)

Hur stor budget avsitter ni for er Almedalsvistelse (2015)
< 50 000 kronor 19 (21) procent

51 000-100 000 kronor 14(15)

101 000-250 000 kronor 19(16)

251 000-500 000 kronor 10(8)

501 000-1 000 000 kronor 4(5)

> 1 000 000 kronor 5(5)

Nar det géller budgetarna rorde det sig om marginella forandringar jamfort med
2017, men tendensen var anda att de minsta budgetarna hade jackats upp nagot.

I ar angav 19(18) procent att de skulle minska budgeten. Andelen som angav att
budgeten skulle 6kas, 6kade marginellt 16(15). Andelen som angav att att de ska
bibehdlla budgeten lag kvar pa 42 procent.

Twitter (53) gar forbi Facebook (51) bland medierna som flest anvander for att halla
koll pa Almedalsveckan, I fjol lag de pa 56 procent vardera. SVT (48) och Dagens
Industri (43) ar de traditionella medier som kommer narmast de stora sociala
kanalerna. De stora traditionella medierna tycks ta 6ver en del av branschpressens
funktion, men da ar det ocksa valar med politik pa hog niva. Det lyfter inte for
Snapchat och Youtube 1 Almedalen.

Fragor kring ekonomi/budget

Ungefar hur stor budget (1 SEK) avsatter ni for er Almedalsvistelse?

Upp till 50 000 BO (1235 %
51 000 - 100 000
101 000 - 250 000 B2 (1381
4 251000 - 500 000 44 (10,09
501 000 - 1 000 000
:i: Mer an 1040 00D
Vet ejivill g] ange 130 (29.82 %)

Swar

5 ‘3 & o
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Kommer ni att 6ka eller minska budgeten for 2018 jamfort med 20177

100%
o Oka 69 (15.65 %)

80% e Bibehalla samma 184 (41.72%)
e Minska 83 (18.82%)
‘ Vet ej/vill ej ange 87 (19.73%)

60%
e Vi deltog inte 2017 18 (4.08 %)

Svar 441
40%
20%
0% . . . I
Bibehalla samma Minska Vet ejvill ejange Vi deltog inte
2017

Hur sannolikt ar det att ni kommer att investera i Jarvaveckan 2019 pa en skala
fran 1 till 5 dar 1 ar helt osannolikt och 5 &r helt sannolikt?

100%
o :!elt osannolikt 104 (26.67 %)
o o 2 98 (25.13 %)
o 3 80 (20.51 %)
. a 59 (15.13 %)
60%
e Helt sannolikt 49 (12.56 %)
" ]
- > Medel 262
p 1.35
Svar 0
m% I I
. . . []
Helt osannolikt 1 HER Sl
Hur sannolikt &r det att ni kommer att investera i Almedalsveckan 2019 pa en skala
fran 1 till 5 dér 1 &r helt osannolikt och 5 &r helt sannolikt?
100%
° :Ieltusannolikt 13 (3.34%)
- e 2 39 (10.03 %)
e 3 91 (23.39%)
. 4 81 (20.82%)
60% =
e :eltsannollkt 165 (42.42 %)
Medel #
20%
P 1.15
Svar 39

ZO% . l I
0% I -

Helt osannolikt 1 Helt sannolikt 5



Vilka medier anvinder du for att halla koll pa Almedalsveckan?

(

(

(

(13) Dagens samhalle: 28
14(9) Dagens Media: 26
(16) Instagram: 22

(17) Snapchat: 1,8

(18) Youtube: 1,5

Vilka dmnen ir du mest intresserad av att ta del av?
Siffran till vanster inom parentes ar forra arets placering,
Siffran till hoger visar procent, arets samt forra arets.

-) digitalisering 25 (-)

) media/journalistik: 21(26) procent
) naringsliv: 19(22)

) integration/mangfald: 18(18)

0) klimat/milj6: 16(9)

I(
2(1
3(2
4(3
5(1
6(-) infrastruktur 14 (-)
6(4) ekonomi: 14(15)

8(4) sysselsattning/arbetsmarknad: 13(15)
9(6) vard/omsorg: 12(13)
9(6) hallbarhet:12(12)
9(8) byggande: 12(11)
12(-) stadsbyggnad 10 (-)

13(9) Samhallsansvar/csr 9(10)

Intresset for media/journalistik minskade fran 26 till 21 procent. I stallet var det
digitalisering med 25 procent som de svarande ar mest intresserade av. Okar kraftigt
gor intresset for klimat och miljé och infrastruktur. Intresset for naringsliv och
ekonomi minskar.

I arets enkdt fick respondenterna beratta om sitt intresse for Jarvaveckan. Drygt 20
procent angav att de hade besokt Jarvaveckan. 52 procent angav att intresset for att
delta 1 Jarvaveckan hade ¢kat det senaste aret medan 8 procent angav att det hade

minskat.
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42 procent trodde att Jarvaveckan kommer att ka medan Almedalsveckan kommer
att minska. 34 procent anser att bada veckorna kommer att oka.

Sannolikheten for att respondenterna kommer att investera 1 Jarvaveckan ligger
pa 2,6 pa en femgradig skala. Sannolikheten for att respondenterna kommer att
investera 1 Almedalsveckan ligger pa 3,9 pa en femgradig skala.
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Slutsats och krénika
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Dags for mediermna aft betala for sig i Almedalen

Kronika Rolf van den Brink

I tva ar har ett ett ordmoln tornat upp sig 1 Almedalsrapporten. Ett ordmoln vi
inte kanner igen. Det domineras av ett ord: NMR. Ordmolnet ger en bild av vad
Almedalen forknippas med bland gemene man. De senaste tva aren har det varit
en nazistisk organisation som ar det det som folk mest forknippar med Almedalen.
Hade vi kunnat tro det for fem ar sedan? Kan vi ta in det 1 dag?

Kanske blir det lattare om vi tanker pa hur ordmolnet hade kunnat sett ut andra ar.

Till exempel ar 2006: Alliansen gar till val pa att slopa FASTIGHETSSKATTEN
Eller ar 2010: Sven-Otto LITTORIN avgar efter anklagelser om sexkop —
GUDRUN Schyman eldade upp pengarKanske blir det lattare att ta in NMR
och ordmolnet om vi ser pa Almedalen som en arena dar handelser gar genom ett
kraftfullt medialt forstoringsglas. En stor del av det tyngsta mediemaskineriet ar
pa plats. Journalisterna och redaktionerna ar ofta understimulerade och ar nagot
val hdander finns en enorm redaktionell efterfraga och en motsvarande slagstyrka.
Annars agnar sig medierna at att anordna och ta betalt for seminarier och jaga
politiker genom ett otal redaktionella upplagg, ofta direktsanda. Medierna bygger
alltsa Almedalsveckan som medial arena och tar samtidigt kontrollen 6ver politikerna
som far svarare att hinna med andra typer av kontakter.

Det ar knappast en kontroversiell tanke att anta, denna magnifika mediala arenan
drar till sig aktérer som vill driva opinion. Pa sin tid kanske Greenpeace vackte
uppmarksamhet genom att kla ut sig till firgsprakande havsdjur. Studio Total
anvande Almedalens medieforstorningsglas nar tva personer pa byran flog in pa lag
hojd 1 Vitryssland och ”bombade” landet med teddybjornar 1 protest mot landets
president Alexander Lukashenkos odemokratiska sitt att leda landet. Eller som Volvo
2017 som fick extra medial skjuts genom att beratta om planerna pa att ga over helt
till eldrift for personbilarna och gjordes inte ens uttalande pa plats utan endas under
Almedalsveckan.

For organisationer och personer som far sin naring i att bli berattade om 1 medierna
borde Almedalen vara en av de viktigaste arliga 1 arenorna att delta 1. Kanske har
det blivit mer viktigt att anvanda Almedalen som medial arena dn som som arena for
kontakter med politiker, som ju ofta ar lasta av medierna?

Det var den ena tanken.

Den andra tanken handlar om att Almedalsveckan rimligen star infor ett
generationsskifte. Almedalsveckan fyller 50 1 ar sa entusiasterna som borjade besoka
veckan vid 20-30 ar alder, och 1 dag antagligen sitter pa inflytelserika poster borjar
troppa av. Det innebar ocksa att strukturkapitalet som finns ansamlat fran decennier,
kommer att forandras. I det ingar inforstadda saker som hur man beter sig under
Almedalsveckan, hur publiken méter arrangorerna (las seminarier), vilka syften som
ar legitima och hur mycket det ar okej att betala for vistelsen 1 Visby och sa vidare.
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Redan har nya kategorier sokt till till Almedalsveckan.

* Ar 2016 accelererade bilhandlarnas Almedalen med Volkswagen och Mercedes
som byggde veritabla showrooms.

* Ar 2017 tog startupscenen och aktérer inom digitaliseringen en allt storre plats.
* Ar 2018 sag vi flera influerare ta plats i Almedalen, som Margaux Dietz och
Isabella Lowengrip.

Aven bland grupper pé hogra ytterkanten har en ny generation upptickt Almedalen,
kanske med Sverigedemokraternas framgangar som forebild och ett av ”de vita
jackornas partier” dit aven NMR, Alternativ for Sverige och Medborgerlig Samling
kan raknas.

Samtidigt minimerar sedan tidigare etablerade och dominerande aktorer sin narvaro
under Almedalsveckan. Politiska partier tycker att det borjar bli for dyrt. Tidigare
dominerande organisationer och foretag som Greenpeace och Swedbank drar ner
eller avvecklar helt da de inte far effekt for insatserna. De kan gora samma lyft som
oetablerade aktorer. For Sverigedemokraterna har aldrig Almedalen varit intressant
forran de senaste tva aren da Almedalsveckan fungerar som ett satt att normalisera
partiet och bygga natverken de andra partierna redan har.

Om mina teser stammer, har Almedalen blivit en allt storre medieplattform som

kan mangdubbla effekten for nya och oetablerade aktorer bade 1 form av medial
uppmarksamhet. De kan aven snabbt bygga nétverken och kontakterna de inte hade.
Samtidigt drar sig etablerade aktorer ut for att de inte far effekt for investeringarna
eller pa grund av generationsskiften.

Som foljd av detta sag vi under 2018 slutet av Almedalsveckan domineras av de vita
jackornas partier med vita jackor Medborgerlig Samling och Alternativ for Sverige.
Arenan var 1 6vrigt tamligen tom.

Framover kanske vi far se nya kategorier av deltagare. Och nya typer av moten. Det
ar hogst tankbart att de nya generationerna forvanta sig effektivare och intressantare
upplevelser an en myggad paneldebatt.

Diskussionen borde darfor handla om Almedalens strukturkapital vad det bestar av
och hur det fors vidare. Diskussionen borde handla om kostnadslaget for de mindre
bemedlade deltagarna, inte minst de politiska partierna. En snabb och kanske
populistisk tanke ar att medierna med sitt maskineri och krav pa tillgang till politiker,
kunde betala lite mer for sig, eftersom de 1 allt hogre grad paverkar Almedalens
utveckling.
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Slutsats

Almedalsveckans stora snackis kom att handla om hur den hégerextrema
organisationen Nordiska motstandsrorelsen agerade och storde evenemang pa
Visbys gator och 1 sjalva Almedalsparken. Avsky och motstand mot NMR

ar ett av de amnen som engagerar mest 1 sociala medier, om man raknar
retweets och likes. Har kommer dven polisens agerande in, som tillstindsgivare
och som ordningsmakt. Samtidigt noterar vi ett hogt engagemang kring RFSL
Ungdom som avslutade sin insats 1 Almedalen pa grund av NMRs direkta
narvaro. NMR lyckades fa en storre spridning for sina enstaka aktioner

an nagon av de manga professionella aktorerna pa plats. Manga andra
Almedalsdeltagare lade tid och engagemang pa att demonstrera sin avsky,
bade mot NMR som organisation och det faktum att den lyckades fa tillstand
att delta.

Detta ska kanske stillas mot det minskade fortroendet for Almedalen som
foreteelse som vi ser hos allmanheten. For trots att det ar valar, och trots
att engagemanget ar fortsatt hogt 1 exempelvis sociala medierkan vi se en
tydlig trend: fortroendet gar ned bland allmanheten. Trenden borjade redan
2017 och fortsatte under 2018, trots att statsminister Lofven atervande tll
Almedalsveckan under valaret.

Det finns gott om andra trender som ocksa paverkar hur Almedalsveckan ter
sig. Partiernas narvaro dras ned, vilket marks bland annat 1 veckans lugnare
slutdagar. Medias arenor och direktsandningar tar syret fran seminarierna och
evenemangen. Nar massmedia gick fran att bevaka nyheter till att orkestrera
dem 1 egen regi kom mycket 1 skymundan. Kombinationen av medietalt med
livesandningar och den skrammande bild som en enorm polisndrvaro och
nazister 1 profilklader ar sa langt fran en folklig demokratisk arena man kan
komma. Samtidigt kan den Oppna Almedalsveckan vara forbi i den form wvi
hittills har kdnt den. Sakerhetslaget tillater det kanske inte. Almedalsveckans ar
en varldsunik demokratisk arena som nu utmanas och ifragasatts. Det innebar
ocksa mojligheter att ge styrkebesked.

Aven om NMR dominerade debatten, visar aktérer som Sipo, LO och
Lararnas Riksforbund att idogt arbete ger resultat 1 medierna. Det handlar
om att driva planerade aktiviteter, vara tillganglig och samtidigt anvanda
tillfallena som dyker upp under veckan. Det 1 sin tur kraver kompetens och
erfarenhet.

Inget blir som det varit forr, allt utvecklas och forandras, och det ar ingen 1dé att bli
nostalgisk. Men samtidigt kan man inte stillasittande se pa nar utvecklingen gar at fel
hall. Det kravs krafttag for att vanda det 1 en mer positiv riktning., sa vi kan fa en ny
bra inkluderande Almedalsvecka. Risken finns annars att legitimiteten foérsvinner och
almedalsbesokarna likasa.
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Ar det nagot féretag som man lést eller hort extra mycket om?

(2017/)

Fréga: Ar det nagot foretag som du lést eller hort om extra
mycket under drefs politikervecka i Almedalen®
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Fréga: Ar det négon organisation som du last eller hort extra
mycket om under drefs politikervecka i Almedalen?
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Opinionsbildarna som nadde ut till flest (2018)

Siffrorna 1 parentes visar placering i fjol.

Siffrorna till hoger visar rackvidd.

NARINGSLIVET
1(1) SKL 10851100
2(2) Svenskt Naringsliv 10216300
3(3) Foretagarna 3052800
4 (4) LRF 2549500
5(5)  Fastighetsdgarna 2079300
KONSULTBOLAG
1 WSP 3862100
2 Prime 1646700
3 PWC 1622900
4 Deloitte 354800
INTRESSEORGANISATIONER
1(-) RFSL 47576100
2(-) KRIS 17711500
3(3)  Naturskyddsféreningen 4584900
4(-) Riksidrottsforbundet 2263200
5(-) Skattebetalarna 2132200
FORETAGEN
1 Volvo 7598500
2 (4) Swedbank 7511100
3(5)  Skandia 5696600
4 (3) Nordea 1215000
5(6) Google 5596200
6 (8) Volkswagen 5316200
7 (2) ICA 4705700
8(-) Lansforsdkringar 3347000
9(9) Skanska 1809600
10 (10) SEB 1505300

REGIONER

1 Stockholms Handelskammare 2884600
2(2)  Oresundshuset 2419400
3(3) Vistsvenska Arenan 1876300
4 (4) Region Visterbotten 1215000
5(5) Region Skane 1015300
TANKESMEDJOR

1 Timbro 4482100
2 Fores 1158300
3 Katalys 1122800
FACKFORBUND

1(1) LO 22109600
2(2) Lararnas Riksforbund 11922400

3 (5) Kommunal 3989400

4 (3) TCO 2689300
5(-) Saco 2585200
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Opinionsbildarna med hogst rackvidd i Almedalen (2018

Listan redovisar de aktorer med hogst rackvidd som uppmarksammats 1 6ver tio artiklar som

namner Almedalen.

Artiklar Rackvidd Delningar/artikel

RFSL 356 47,576,100 160,560
Sakerhetspolisen 364 34,982,100 60,044
LO 210 22,109,600 22,670
Arbetsformedlingen 156 19,843,300 7,235
Migrationsverket 186 19,349,600 7,828
KRIS 204 17,711,500 82,907
Polismyndigheten 134 15,917,800 9,477
Forsvarsmakten 137 14,449,000 4,124
Region Gotland 148 13,948,100 25,637
Lararnas Riksférbund 139 11,922,400 2,644
SKL 111 10,851,100 9,295
Svenskt Naringsliv 92 10,216,300 2,435
Volvo 125 7,598,500 670
Swedbank 53 7,511,100 869
Centrala 95 7,487,200 2,921
Studiestodsnamnden

Skandia 45 6,978,700 1,408
Nordea 50 5,696,600 226
Google 41 5,596,200 6,649
Volkswagen 27 5,316,200 29,110
Skatteverket 38 4,817,200 2,109
Trafikverket 44 4,793,200 1,511
ICA 74 4,705,700 9,886
Naturskyddsforeningen | 33 4,584,900 4,087
Timbro 37 4,482,100 942
Transportstyrelsen 30 4,184,700 5,487
Kommunal 44 3,989,400 3,784
WSP 41 3,862,100 2,002
Tullverket 17 3,622,100 2,824
Forsakringskassan 37 3,521,900 3,757
Lansforsakringar 18 3,347,000 125
Foretagarna 33 3,052,800 551
Vattenfall 21 2,909,400 757
Stockholms 21 2,884,600 623
Handelskammare

Pensionsmyndigheten | 22 2,748,100 835
TCO 45 2,689,300 2,314
Saco 14 2,585,200 2,228
LRF 36 2,549,500 497
Oresundshuset 36 2,419,400 466
Vardforbundet 30 2,375,500 1,198
KTH 25 2,349,200 282
Systembolaget 23 2,276,100 872
Riksidrottsforbundet 36 2,263,200 68
Skattebetalarna 29 2,132,200 6,483
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Socialstyrelsen 33 2,105,800 3,636
Fastighetsdgarna 15 2,079,300 1,001
Vastsvenska Arenan 31 1,876,300 609
Skanska 38 1,809,600 290
Hyresgastféreningen 19 1,696,600 620
IF Metall 17 1,656,300 938
Prime 11 1,646,700 888
PWC 13 1,622,900 318
FOI Totalforsvarets 22 1,596,700 709
forskningsinstitut

Lararforbundet 21 1,581,700 758
Stockholms ldns 24 1,540,800 587
landsting

SEB 12 1,505,300 112
WWF 19 1,468,500 3,638
Roda Korset 17 1,312,000 11
lkea 17 1,305,100 404
Region Vasterbotten 24 1,215,000 51
Sida 18 1,161,500 10,888
Fores 14 1,158,300 124
Katalys 17 1,122,800 599
RFSU 10 1,107,700 7,629
Region Skane 21 1,015,300 376
Vistra 22 920,000 108
Gotalandsregionen

East Sweden 21 815,300 137
Vastsvenska 13 805,700 292
Handelskammaren

Skolinspektionen 10 783,500 1,959
Microsoft 11 746,300 158
Region Vasterbotten 12 699,200 41
Region Uppsala 10 693,900 4
Coop 17 686,800 536
Boverket 51 621,900 417
Sveriges Byggindustrier | 11 609,600 6
Almega 12 501,200 397
I0OGT NTO 12 399,800 3,885
Region Jonkopings lan | 14 390,500 30
Deloitte 13 354,800 148
Region Dalarna 13 302,600 15
Teknikforetagen 15 226,300 826
Kriminalvarden 12 220,200 111
Svensk Handel 17 181,900 7,803
Industrin tar matchen 11 114,600 182
Barnombudsmannen 13 113,700 3
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