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Bakgrund 

Inför Markarydsmässan så fanns kommunikatör med i projektgruppen för att sprida 
informationen så brett som möjligt.  

Mätbara kommunikationskanaler 

De kommunikationskanaler som vi har marknadsfört mässan i ärFacebook, Instagram, hemsidan 
och LinkedIn. 

Icke mätbara kommunikationskanaler 

Vi har satt upp fysiska affischer runtom i kommunen, satt upp affischer på våra egna samt c/o 
Markaryds digitala anslagstavlor, haft med information om mässan på infartsskyltarna i 
kommunen. Vi har även haft med information i kommunbladet vid olika tillfällen, en ”Save the 
date”, en affisch, en artikel samt en verksamhetsberättelse om AME. 

Generella resultat för inlägg på Sociala medier 

Markaryds kommun på Instagram har 1704 stycken följare. Instagraminlägg brukar i snitt ses av 
800 st, få 80 st gilla-markeringar, 0 kommentarer och 0 delningar. 

Markaryds kommun på Facebook har 3700 st följare. Facebookinlägg brukar i snitt ses av 1000 
personer, få 100 gillningar, 1 kommentar och 3 delningar. 

Markaryds kommun på LinkedIn har 1171 st följare. LinkedIninlägg brukar i snitt ses av 800 
personer, få 10 gillningar, 0 kommentar och 0 delningar. 

 

Val av kanal 

Vi använde alla kommunens informationskanaler, men vi såg att möjligheten att nå rätt målgrupp  
var störst i våra sociala medie-kanaler, det var därför vi valde att fördela budgeten på dessa 
plattformar. 



 

  

Facebook 

På Facebook skapade vi inlägg, sponsrade inlägg, evenemang, utställares filmklipp i evenemanget 
(dessa inlägg gick ej att få statistik på), samt händelser. 

Facebookinlägg 

 



 

  

 

 



 

  

Sponsrade inlägg på Facebook 

 

 



 

  

Evenemang på Facebook 

 

Händelser på Facebook 

 



 

  

 

 

Instagram 

På Instagram skapade vi inlägg samt händelser. Vi skapade även inlägg på c/o Markaryds 
instagramkonto. 



 

  

Instagraminlägg 

 

 



 

  

 

Händelser på Instagram 

 

 

 



 

  

 

Inlägg på c/o Markaryds Instagramkonto 

Inlägg med tre bilder: 1800 st visningar 

Video från Vetenskapshuset: 1243 st visningar 

Inlägg med flera bilder där man ser när lokalen förbereds kvällen innan: 1639 st visningar 

 

LinkedIn 

På LinkedIn skapade vi inlägg, sponsrade inlägg och evenemang. 



 

  

LinkedIninlägg 

 

Vi la även ut alla filmklipp som utställarna hade skickat in till oss som egna inlägg, dessa fick 
totalt 2290 visningar. 



 

  

Evenemang 

 



 

  

Sponsrade inlägg på LinkedIn 
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