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Om nya kontaktmonster i arbetslivet

Abstract

Under senare ar har telefoni och e-post kompletterats med nya digitala kontaktverktyg;
SMS, och direktmeddelanden (chatt”), sociala medier som Facebook och LinkedIn och
mikrobloggen Twitter. For rostsamtal finns numera ocksa IP-telefoni. | en pilotstudie
fran 2010 framkom att nya kontaktmdnster haller pa att etableras i sparen av de nya
verktygen. | syfte att kartldgga anvéndningen av de olika verktygen genomférdes under
mars 2011 en enkdtundersokning bland Dataféreningens medlemmar.

Resultaten av digitala kontaktverktyg redovisas i tva rapporter; en redan publicerad som
behandlar kontaktverktyg for en eller ett fatal mottagare och den foreliggande som tar
upp verktyg som riktar sig till ett stérre antal mottagare.

Sociala medier har natt stort genomslag i den undersokta gruppen dar de allra flesta har
skaffat konton pa bade Facebook och LinkedIn. Monstren i anvandningen skiljer sig
daremot at.

For en majoritet anvéndarna ar Facebook ett verktyg for kontakter och utbyte av
information som &r relaterat till privatsfaren.”Véankretsen” pa Facebook domineras av
privata kontakter men med inslag av personer med koppling till yrkeslivet. Kvinnor
anvander Facebook mer an vad méan gor. En hogre andel kvinnor har konto pa
Facebook, har fler vanner och laser oftare av sitt konto och gér egna bidrag och
statusuppdateringar.

Pa LinkedIn dominerar istillet professionella ”connections”. Yrkesrelaterade inlagg och
statusuppdateringar &r i klar majoritet. For de allra flesta handlar det om ett passivt
engagemang. Atskilliga dagar forflyter mellan besken och dnnu fler mellan
statusuppdateringarna. En mindre grupp utnyttjar dock LinkedIn som plattform for
diskussioner i professionella angelagenheter. Pa LinkedIn & mannen mera aktiva an
kvinnorna vad géller saval besok som statusuppdateringar.

Twitter visar sig inte ha mycket gemensamt med Facebook och LinkedIn. Endast var
fjarde av de tillfragade har skaffat sig konto. Det finns en kdrna av engagerade twittrare
aven om majoriteten ar mer eller mindre passiva. Manga av dem som skaffat konto
verkar osdkra om vad det ska anvéndas till.

Idén om sociala medier som plattformar och fora for aktivt informationsutbyte och
diskussion far bara delvis stod i materialet. Det dominerande intrycket ar att ett
forhallandevis begransat antal anvandare svarar for merparten av inlaggen.
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Forord

Kommunikationstekniken spelar en central roll for hur verksamheter organiseras. Det
géller inte minst for naringslivet. Traditionellt har centrum utgjorts av den egna
organisationen och natverken tillhort periferin. Genom kommunikationstekniken suddas
nu granserna ut.

Vénnerna i de sociala natverken representerar en ansenlig kunskaps- och
erfarenhetsdatabas, som dessutom &r enkelt tillganglig. Detta 6ppnar for nya vagar att
sOka kunskap, information och tips och som utgor ett konkurrerande alternativ till
traditionella metoder. Formella och/eller professionella kunskapskallor ersétts med
informella och socialt betingade kallor.

Avsaknaden av en strategi for hur ett dessa processer ska hanteras kan fa konsekvenser
for etablerade verksamheter. Dessa paverkas dels internt; nar séttet att kommunicera
forandras far detta betydelse for verksamhetens organisation. Men ocksa
kommunikationen med omvarlden forandras. Fragan ar hur mycket, pa vilket satt och
hur snabbt? Vilka konflikter uppstar?

Ny teknik i kombination med sociala processer staller dagens ledare infor en rad
utmaningar. Innehallet i rapporten baseras pa en storre enkatundersékning bland
medlemmarna i Dataféreningen. Resultaten ger en fordjupad bild som dels kan tjana
som utgangspunkt for fortsatta studier, dels som ett aktuellt diskussionsunderlag for
personer inom berdérda verksamheter.

Resultaten redovisas i tva rapporter. Den foreliggande behandlar sociala medier som
verktyg for kommunikation med ett storre urval av mottagare. En tidigare publicerad
rapport behandlar kontaktverktyg for en eller ett fatal mottagare och dér det
huvudsakliga syftet med kontakten &r dialog.*

Studien har fatt finansiellt stod av VINNOVA, avdelningen Tjanster och IKT, samt
Nationellt IT-anvandarcentrum, NITA, Uppsala universitet.

Projektledare och forfattare till rapporten ar Hakan Selg, doktorand vid Institutionen for
informationsteknologi, Uppsala universitet. Studien utgor en fristaende fortséttning pa
en serie undersokningar om nya anvandarmonster pa Internet och syftar till att
identifiera effekter med strategisk betydelse for naringsliv och samhaille.

! Selg, Hakan. 2011. Om nya kontaktmonster i arbetslivet: SMS, chatt, e-post och telefoni — Nar anvands vad?
Uppsala University: Department of Information Technology. Technical Report 2011-021.
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Resultaten i sammanfattning

Fragestallningen: Hur anvands sociala medier?

Sedan nagra ar tillbaka har sociala medier som Facebook och LinkedIn och
mikrobloggen Twitter natt bred spridning, i Sverige liksom internationellt. Ca halften av
alla svenskar besokte sociala natverk ar 2011.2 Inte minst har de nya medierna ntt stor
uppmarksamhet i traditionella medier.

De tre foreteelserna ar exempel pa hur nya anvandarmaonster pa Internet med ursprung i
den privata sfaren gradvis etableras som kontakt- och publikationsverktyg dven i
yrkesrelaterade sammanhang. Den otydliga gransdragningen mellan privat och
professionell anvandning har inom manga organisationer, savél privata som offentliga,
blivit en kalla till diskussioner. Exempel hérpa éar befarade risker for att foretagsinternt
innehall ska fa okontrollerad spridning, kollisioner med regelverken om offentliga
handlingar och sekretess samt IT-avdelningarnas ansvar for tillganglighet och sakerhet i
verksamhetskritiska tillampningar.®

Utmarkande for de nya anvandarmoénstren kring sociala medier &r att att de
medverkande samtidigt ar producenter och konsumenter av medierat innehall, eller i alla
fall kan vara det. Men hur ser det ut i verkligheten? Innebér enkel tillgang till
publiceringsverktyg att vi alla blir publicister? Och i sa fall, vad valjer vi att skriva om?
Rapporterar vi aktiviteter och reflektioner i anslutning till jobbet eller féredrar vi
upplevelser fran konserter eller resor i fjarran lander? Beréattar vi om vardagsbestyren?

Flera intervjuer i pilotstudien pekade mot hur sociala medier, framfor allt via smarta
mobiler, paverkar de traditionella mediernas roll som informations- och kunskapskallor.

”Laser pa pendeln varje morgon i tur och ordning Twitter, e-post, Facebook, LinkedIn.
Lasningen av redaktionella media — dags- och fackpress, kalendarium, bloggar — i form
av sammanstallningar via RSS-floden har samtidigt minskat.” (Citat Internetanalytiker)

Pastaendet kan tolkas som att betydelsen av traditionella massmedier paverkas pa tva
sétt. Dels att journalistiskt material filtreras i de sociala mediernas kontaktnatverk
genom lankar och tweets; dels att journalistiskt material ersatts av information som
produceras inom natverket.

Aven om Facebook, LinkedIn och Twitter hor 2000-talet till har det funnits en rad
foregangare under det kvartssekel som Internet funnits att tillga. BBS:er (eller
elektroniska anslagstavlor), communities (eller natgemenskaper) och 6ppen
kéllkodsrorelsen ar sadana exempel. Manga av de grundlaggande funktionerna for
kontakt och diskussion i dagens sociala medier skiljer sig inte sarskilt mycket fran
foregangarna. Vad som utvecklats forutom enkelheten i granssnitten ar vad som kan
betecknas som “’sociala algoritmer”, dvs sinnrika programfunktioner som kopplar
samman anvandare med varandra.

De tidiga anvandarna av BBS:er var fa till antalet, oftast yngre man/pojkar med starkt
teknikintresse. Communities som Lunarstorm dominerades ocksa av ungdomar, i fallet

2 Findahl, Olle. 2011. Svenskarna och Internet 2011. .SE Internetstatistik. Stiftelsen for Internetinfrastruktur.

® Selg, Hakan. 2010. Om professionell anvéndning av sociala medier och andra digitala kanaler.
http://www.it.uu.se/research/publications/reports/2010-028/2010-028.pdf
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Myspace, ungdomar med musikintresse (nastan alla). Det som framfor allt skiljer
sociala medier fran foregangarna ar anvandningen natt bred spridning utanfor kretsen av
ungdomar och IT-intresserade.

Nagot om undersodkningen

Vi — atminstone de allra flesta av oss — befinner oss alltsa i ett inledande skede ifraga
om anvéndning av de nya digitala kontaktverktygen. Pilotundersokningen genererade
ett antal uppslag till preciserade fragestallningar kring anvandningen:

e Innehav av ett eller flera konton pa Facebook, LinkedIn och Twitter.
e Motiv till att ha flera konton.
Niva pa aktiviteterna pa respektive konto matt som:

e Antal kontakter; Facebook—"Vinner”, LinkedIn—"Connections”, Twitter —
“Following”.

e Hur ofta man gar in och laser av sitt konto.

e Hur ofta man gor egna inldgg och statusuppdateringar.
Om aktiviteterna ar av privat eller yrkesrelaterade karaktar:
e Slag av relation till kontakterna.

e Karaktar pa de egna inldaggen.

Om traditionella mediers roll som informations- och kunskapskallor paverkas:

e Den relativa betydelsen av Facebook/LinkedIn/Twitter som informations- och
kunskaps kéllor i yrkes- respektive privatlivet.

I den har studien har vi valt att rikta vara fragor till kategorin tidiga anviindare (“early
adopters”). Tanken ir att dessa kan ge viigledning till hur en bredare allméanhet pa nagra
ars sikt kommer att utnyttja de nya digitala verktygen. Undersokningen har genomforts i
samarbete med Dataf6reningen, en ideell sammanslutning med en stor andel
yrkesverksamma medlemmar inom informationsteknik och telekommunikation.

Under mars 2011 distribuerades en enkat till Dataféreningens medlemmar. Drygt tusen
fullstandiga svar inkom. Till varje enkatfraga horde ett kommentarsfalt med mojlighet
att Iamna kompletterande uppgifter. Gladjande nog utnyttjades detta av manga
respondenter vilket ger ett vardefullt kvalitativt bidrag till de statistiska uppgifterna.

De som lamnat svar aterfinns i ett dldersintervall fran 18 till 82 ar och med en
genomsnittlig alder pa ca 50 ar. Det ar darfor inget ungdomsdominerat urval, nagot som
ar viktigt att ha i bakhuvudet nar resultaten ska tolkas. Det rader manlig dominans inom
Dataforeningen varfor tre fjardedelar av de inkomna svaren kommer fran man, en
fjardel fran kvinnor. De som lamnat svar &r forhallandevis valutbildade och dar fyra av
fem har nagon form av hogskoleutbildning.

Vi har genomgaende undersokt eventuella samband mellan anvandningen av de olika
verktygen och anvandarnas kén, alder och utbildning. Det maste understrykas att
slutsatserna endast géller for de personer som besvarat enkaten och att vi saknar
underlag att bedéma resultatens representativitet.
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Att ha konto

Sjuttiotva procent av respondenterna har ett eller flera konton pa Facebook, och exakt
samma andel upptrader for LinkedIn (Tabell 1). R6r sig om samma personer?
Korstabulering visar att sa inte riktigt ar fallet. Overlappningen ar stor men inte
fullstandig; 80 procent av dem med konto pa Facebook har ocksa konto pa LinkedIn
och vice versa.

Tabell 1: Sammanstalining éver personer med konton (andel i procent).

Ett eller flera konton Inget konto Summa Antal svar
Facebook 72% 28% 100% 1063
LinkedIn 72% 28% 100% 1061
Twitter 24% 76% 100% 1058

For Twitter galler det omvénda forhallandet. Sjuttiosex procent uppger att de inte har
konto pa Twitter. Aven har harskar en attioprocentsregel sa till vida att 80 procent av
Twitteranvandarna ocksa ha konton i Facebook och Linkedin.

Privat eller yrkessammanhang?

Tva fragor i enkaten syftade till att fanga upp sammanhanget. Dels fick respondenterna
pa en sjugradig skala ange om deras kontakter var av privat natur, yrkesrelaterat slag
eller nagon kombination av bada. Dels fick man pa motsvarande sétt gradera karaktaren
pa sina egna inlagg och uppdateringar.

Resultaten blev mycket tydliga.

Facebooks huvudsakliga inriktning ar den privata sfaren. Karaktaren pa det innehall i
form av inlagg och statusuppdateringar som produceras &r till 6vervégande del av privat
natur (Diagram 1). For en majoritet (66%) ar de egna inldggen och
statusuppdateringarna helt att hanfora till privatsfaren, medan den dvriga tredjedelen
ocksa blandar in en del yrkesrelaterat innehall. Aven vannerna pa Facebook aterspeglar
framfor allt privatsfaren, dock med ett inte forsumbart inslag av jobbkontakter.
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Diagram 1: Slag av relation till kontakter och karaktar pa egna inlagg pa Facebook (N=715).

66%
45%
22%
160/0 170/0
13%
9%
6%
1% 1% 1% 1% 1% 1%
1 (Endast 2 3 4 ("50/50") 5 ] 7 (Endast
privat) yrkesrelaterad)

Slag av relation Karaktarpa inlagg

Diagram 2: Slag av relation till kontakter och karaktar pa egna inlagg pa LinkedIn (N=597).

65%
41%
33%
17%
11% 11%
7% 6%
3%

2% =7 1% 1% 1% 1%
1 (Endast 2 3 4 ("50/50") 5 6 7 (Endast
privat) yrkesrelaterad)

Slag av relation Karaktar pa inlagg

LinkedIn visar sig i flera avseende vara spegelbilden till Facebook (Diagram 2). Hoger i
verkligheten blir véanster i spegeln. Yrkesrelaterade inlagg och statusuppdateringar pa
LinkedIn ar i klar majoritet och dar tva tredjedelar (65%) enbart lagger in innehall av
yrkesrelaterad natur. Och pa samma satt som for Facebook, fast tvartom, bidrar en
tredjedel ocksa med innehall fran privatsfaren. Jobbkontakterna dominerar stort men
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spads delvis ut med vanner och bekanta fran privatsfaren. Har ar alltsa innehallet mera
yrkesrelaterat an relationerna, dvs. det rader omvand symmetri jamfort med Facebook.

Spridningen i svaren for saval Facebook som LinkedIn &r dels mattliga, dels ungefar
lika stora.* Det kan tolkas som att dessa medier hunnit uppna status av etablerade
verktyg och med relativt stabila anvandarménster; anvandarna har hunnit prova ut dem
och anpassat dem till sin situation.

Detta galler inte Twitter. Férutom det i jamforelse laga andelen anvandare mérks en stor
spridning i svaren® och utan nagon tydlig tendens (Diagram 3). Utfallet signalerar att
verktyget befinner sig i utprovningsfas. En tydlig indikation pa osakerhet om vad
Twitterkontot ska vara bra for &r att de flesta respondenterna® pé skalan privat—
yrkesrelaterad graderar Twitter till ”50/50”. Dessutom sammanfaller andelarna for
respektive relation och inlégg helt. Med vetskap om fordelningarna for Facebook och
LinkedIn finns ingen anledning att forvénta sig sadant utfall.

Diagram 3: Slag av relation till kontakter och karaktar pa egna inlagg pa Twitter (N=180).

31%031%

27%
25%

13% 13%
10%
9% 9%
7% 7% 7%
6%
5%
1 (Endast 2 3 4 ("50/50") 5 53 7 (Endast
privat) yrikesrelaterad)

Slag av relation Karaktar pa inlagg

Hur aktiv &r man?

Att ha skaffat konto &r en sak, att vara aktiv pa kontot en annan. De tillfragade har fatt
uppge dels hur ofta som de gar in och laser av sitt konto, dels hur ofta de gor egna
inlagg och statusuppdateringar. Det visar sig da att ménstren i anvandningen tydligt
skiljer sig at mellan de olika medierna.

Vi borjar med att jamfora besoksfrekvenserna mellan Facebook och LinkedIn, se
Diagram 4. For Facebook aterfinns majoriteten av respondenterna i véanstra delen av
diagrammet med nara hélften som laser av sitt konto minst en gang om dagen. For

* Se Tabell 25 resp. Tabell 37 langre fram i rapporten.
® Tabell 45
® »Typvirdet” lyder den statistiska termen, dvs vérdet med flest observationer.

9



Om nya kontaktmonster i arbetslivet

LinkedIn ligger tyngdpunkten betydligt langre till hdger och med typvardet "Néagon
eller ndgra gdnger i minaden”.

Diagram 4: Lasa av kontot p& Facebook och LinkedIn.

36%
34%

28%
26%

21%
17%
15%

0
9% 8%

2% 2% 2%
Flera ganger per Dagligen Nagon eller ndgra Nagon eller nagra Mer sallan Aldrig
dag ganger i veckan ganger i manaden

Facebook ®Linkedln

Nasta steg ar att jamfora aktiva insatser pa respektive konto. Har ser vi att tendensen
haller i sig, dvs. att inlagg och statusuppdateringar sker mycket mer frekvent pa
Facebook an pa LinkedIn (Diagram 5).

Den andra iakttagelsen ar att en majoritet av kontoinnehavare inte gor inlagg sarskilt
ofta ens p& Facebook. Sextio procent uppger hogst “Nagon/nigra ggr i manaden”.® For
LinkedIn ar motsvarande andel 95 procent!

For Facebook utgor de dagliga aktivisterna 13 procent, for LinkedIn 1 procent. Av
kommentarerna till fragorna framgar att denna lilla skara troligen deltar i nagon av
diskussionsgrupperna under LinkedIn.

" Det &r viktigt att inte lura sig av den missvisande projektionen i diagrammet. Det &r stor skillnad mellan att géra
nagot “Négon/nagra ganger i veckan” och "Nagon/ndgra ganger i manaden”, inte sé stor skillnad mellan ”Flera
ganger per dag” respektive “Dagligen”.

8 Kraven p4 aktivitet i frigeformuliret dessutom ar blygsamt satta s att det réicker att trycka pa “Gilla”-knappen.

10



Om nya kontaktménster i arbetslivet

Diagram 5: Gora egna inlagg pa Facebook och LinkedIn

62%
27% 27%
25%
22%
10% 11%
8%
3% , 4%
% .
Flera ganger per Dagligen Nagon eller ndgra Nagon eller nagra Mer séllan Aldrig
dag ganger i veckan ganger i manaden

Facebook = LinkedIn

| Diagram 6 redovisas motsvarande aktiviteter pa Twitter. Ca 30 procent gar in pa
kontot atminstone en gang om dagen, dvs. en besoksfrekvens som ligger dver den for
LinkedIn men under den for Facebook. Tio procent bidrar med egna tweets pa daglig
basis. Narmare 60 procent bidrar séllan eller aldrig.

Diagram 6: Lasa av kontot och gora egna inlagg pa Twitter

29% 29%
27%

19%
16% 16% 16%

13% 13%
12%

6%
4%

Flera ganger per Dagligen MNéagon eller nagra Nagon eller nagra Mersallan Aldrig
dag gangeriveckan gangeri manaden

Lasaav kontot  WGara egnainlagg
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Sociala bakgrundsfaktorer: Kon, alder och utbildning

Vi har undersokt eventuella samband mellan anvéndningen av de olika sociala medierna
och anvandarnas kon, alder och utbildning. Resultaten sammanfattas i Tabell 2.

Tabell 2: Sammanstélining av tendenserna i anvandningen av Facebook, LinkedIn och Twitter med avseende pa
kon, alder och utbildningens langd.

Tendenser
Kriterier Facebook LinkedIn Twitter
Ha konto(n) Kvinnor Utbildning Utbildning
Yngre Yngre Yngre
Antal kontakter Kvinnor Yngre
Yngre
L&sa av sitt konto Kvinnor Man Yngre
Yngre Yngre
Gora egna inlagg Kvinnor Man
Yngre

Facebook

Kvinnor anvénder Facebook mer &n vad man gor. Skillnaderna ar inte avgrundsdjupa
men tydliga och systematiska. Det yttrar sig i form av en hdgre andel kvinnor med
konto pa Facebook, att kvinnor har fler vanner och att de oftare laser av sitt konto och
gor egna statusuppdateringar.

En annu tydligare tendens ar alderns betydelse for anvandningen och dar aktiviteterna
avtar med stigande alder. Inte heller har handlar det om dramatiska olikheter; i kategorin
upp till 42 ar saknar 20 procent konto pa Facebook, for gruppen 59+ &r andelen 37
procent. P4 samma satt som for kon ar tendensen stabil dver de olika kriterierna; att ha
konto, antalet kontakter osv. Vidare &r tendensen systematisk och dar varje
alderskategori uppvisar avtagande aktivitet jamfort med den som ligger narmast under.

Utbildningens langd visar sig daremot inget ha nagot samband med vare sig man har
konto eller inte, inte heller hur aktiv man ar.

LinkedIn

For LinkedIn spelar daremot utbildningsfaktorn en viss roll. Det yttrar sig i ett av
kriterierna, om man skaffat ett konto eller inte, en nog sa avgorande omstandighet. Ju
langre utbildning, desto storre andel av de tillfragade har konto. LinkedIn kan darfor
betraktas som ett karriarverktyg for hogutbildade.

Aven hir karaktariseras anvandarmonstren av systematiska olikheter mellan kénen,
dock avvikande i forhallande till Facebook. Vad géller att ha konto marks ingen skillnad
mellan kvinnor och mén, inte heller i fraga om antalet kontakter. Daremot & mannen
mera aktiva pa sina konton; de gar oftare in och laser av sina konton och deras
statusuppdateringar ar mera frekventa. En mgjlig tolkning &r att man bekymrar sig mer
for karriaren an vad kvinnor gor.

I likhet med Facebook har aldersfaktorn betydelse for om och hur man utnyttjar
LinkedIn. Den &r bade starkare och svagare. Starkare for att differensen mellan aldre
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och yngre &r storre pa LinkedIn nar det galler att ha skaffat konto. Kategorin 59+ tycks
mera intresserade av privata kontakter pa Facebook &n att framja sin karriar via
LinkedIn, ett kanske inte helt ovéntat utfall. Daremot ar olikheterna mellan yngre och
aldre mindre ifraga om kontakter och aktiviteter pa LinkedIn &n motsvarande for
Facebook. En forklaring till detta kan vara att aktiviteterna pa LinkedIn for de allra
flesta sker sa sallan att eventuella métbara differenser mellan alderskategorierna blir
forsumbara.

Twitter

Den stora spridningen signalerar att verktyget befinner sig i utprovningsfas och dar
anvandarna fortfarande ar osakra om nyttan. Att en majoritet av dem som faktiskt
skaffat ett konto upptrader passivt kan tolkas som att dessa efter en testperiod inte
dvertygats om fordelarna. Samtidigt har vi kunnat konstatera att det finns ocksa en
mindre grupp mycket flitiga Twitteranvandare.

Som tidigare kommenterats placeras Twitter av manga mitt pa skalan privat—
yrkesrelaterad, dvs. det lite oprecisa ”’50/50”. En néstan lika stor grupp parkerar Twitter
i den helt privata sfaren. Dar far Twitter i sa fall den otacksamma rollen att konkurrera
med Facebook, vilket inte verkar ga sarskilt bra att doma av hur ofta man laser av
respektive gor egna inlagg pa respektive konto.

Ytterligare en omstandighet som styrker tesen av experimenterande dar att det trots den
stora spridningen i svaren inte gar att hitta systematiska tendenser. Dock ger vara data
tydliga besked pa en punkt: Hogutbildade och yngre uppvisar hogre representation
ifrdga om att skaffa Twitterkonto. Vad sedan den faktiska anvandningen anstar upphor i
stort sett alla sadana samband.

Sociala medier som informationskalla

Pilotstudien indikerade forandrade medievanor till foljd av sociala medier.
Respondenterna ombads darfor att rangordna foljande medier utifran deras betydelse
som informations- och kunskapskéllor i yrkes- respektive privatlivet:

e Morgontidning (inkl. webbutgava)
e Radio

e TV

e Facebook

e LinkedIn

o Twitter

Dérefter jamfordes rangordningen mellan dem som uppvisar ett mera aktivt
anvandarmanster pa sociala medier jamfort med dem som inte ar sa aktiva. Sadana
samband upptrédde, dvs. att vara aktiv i sociala medier har betydelse for vérderingen av
traditionella medier som informations- och kunskapskallor savél i yrket som privat.
Sambanden &r genomgaende negativa, dvs. aktiviteter i sociala medier kan kopplas till
en minskad roll fér morgontidning, radio och TV.

Vidare visar genomgangen att dessa samband skiljer sig at for de olika sociala
medierna, se sammanstallningen i Tabell 3.
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Tabell 3: Sammanstéalining 6ver sambanden mellan aktiviteter pd sociala medier och betydelsen av traditionella
medier som informations- och kunskapskallor i yrkes- respektive privatlivet.

Informationskélla Lasa av kontot Gora egnainlagg
Morgontidning Radio TV Morgontidning Radio TV
Facebook Twitter Twitter
For yrkeslivet LinkedIn
Twitter
Privatlivet Facebook Facebook Facebook Facebook

Aktiviteter pa Facebook genom egna inlagg kan klart kopplas till minskad betydelse for
traditionella medierna som kunskapskallor i privatlivet, det géller saval morgontidning
som radio och TV. Att dagligen lasa av kontot ger inte lika tydligt utfall men paverkar
dock TVs roll.

Motsvarande betydelse for yrkesrelaterad information noteras for aktiviteter pa Twitter.
Personer som é&r flitiga med egna tweets ger lagre vardering av radio och TV som

kunskapskallor. Daremot kan nagon betydelse for morgontidning inte konstateras. Aven
att dagligen folja Twitter har samband med en reducerad roll for TV som kunskapskélla.

Betydelsen av att vara aktiv pa LinkedIn & mer begransad. Det hanger troligen samman
med att mycket fa anvandare bidrar med egna uppdateringar annat &n i undantagsfall.
Det lilla samband som kunnat konstateras ar att TVs betydelse som kunskapskélla i
yrket reduceras.

Viss forsiktighet i tolkningen kan vara pa plats. Sambanden kan vara mer komplexa &n
att sociala medier ersétter traditionella. Redan tidiga studier visade att PC- och
Internetanvandning skedde pa bekostnad av TV-tittandet. Klart ar dock att utfallen inte
motsager pilotstudien.

Avslutande diskussion

Moénster i anvandningen

Var studie av digitala kontaktverktyg redovisas i tva rapporter; en redan publicerad som
behandlar kontaktverktyg for en eller ett fatal mottagare och den foreliggande som tar
upp verktyg som riktar sig till ett stérre antal mottagare. VVad vi lar oss av den har
studien &r att de tre verktygen — Facebook, LinkedIn och Twitter, sinsemellan skiljer sig
at sa till vida att de uppvisar olika monster i anvandningen. Bakom dessa skillnader kan
sparas att verktygen for allra flesta fyller olika funktioner.

For en majoritet ar Facebook ett verktyg for kontakter och utbyte av information som &r
relaterat till privatsfaren. Tva tredjedelar av anvandarna reserverar Facebook helt for
privatlivet, medan en tredjedel inte &r fraimmande for att ocksa kommentera fragor med
koppling till yrkeslivet. Ett mindre antal respondenter har skaffat flera Facebookkonton
for att pa sa satt halla atskillnad mellan privata och yrkesrelaterade kontakter. Ett fatal
respondenter har skaffat sig ett s& imponerande antal ”vénner” (fler 4n 500) att det bland
motiven finns anledning att ana ett professionellt natverksbyggande.®

® Korstabulering bekraftar positivt samband mellan yrkesrelaterat innehall och ménga vénner.
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”Vinkretsen” pa Facebook domineras av kontakter fran privatsfaren dven om dari ocksa
ingar en hel del personer med koppling till yrkeslivet. Det 6vergripande intrycket ar
dock att innehallet &r privatare an kontakterna.

Som tidigare namnts ar LinkedIn en spegelbild av Facebook vad géller distinktionen
privata/yrkesrelaterade kontakter och innehall. Det 6vergripande intrycket &r att det for
de allra flesta innebér ett passivt engagemang. Atskilliga dagar forflyter mellan besoken
och annu fler mellan statusuppdateringarna. En mindre grupp anvéndare utnyttjar dock
LinkedIn som plattform for diskussioner i professionella angeldgenheter. Antalet kan
uppskattas till nagot eller nagra tiotal respondenter, och som alltsa uppvisar ett mera
engagerat anvandarmonster.

Twitter visar sig inte ha mycket gemensamt med Facebook och LinkedIn. Endast var
fjarde av de tillfragade har skaffat sig konto och av dessa forhaller sig en majoritet mer
eller mindre passiva ifraga om anvandningen. Svarsmonstren tyder pa en osakerhet
bland manga om vad kontot ska anvandas till. Samtidigt framtrader aven har en karna
av engagerade twittrare och dar det &r ocksa mojligt att se samband mellan deras
Twitternanvéndning med en reducerad betydelse for traditionella medier som
informationskallor i yrkeslivet. Svaren tyder darfor pa att mikrobloggen Twitter i forsta
hand &r ett publiceringsverktyg men att kategorin med fallenhet for publicistisk
verksamhet &r begransad.

Over huvud taget far idén om sociala medier som plattformar och fora for aktivt
informationsutbyte och diskussion bara delvis stdd i materialet. Det dominerande
intrycket ar att ett begransat antal anvandare svarar for merparten av inldggen. Dérefter
foljer en ganska stor grupp av regelbundna besdkare som ar mera sparsamma med egna
inldgg och bidrag. Slutligen finns en relativt stor grupp som, efter att ha skaffat sitt
konto, séllan eller aldrig vare sig bestker eller l&amnar bidrag.

Egentligen bor detta inte komma som nagon éverraskning. Tidigare studier av BBS:er
(eller elektroniska anslagstavlor), communities (eller ndtgemenskaper) och 6ppen
kéllkodsprojekt pekar genomgaende pa ett mycket varierat aktivitetsmonster.
Aterkommande i dessa studier nir bilden av en till antalet begriinsad “kérna” av
anvandare som svarar for merparten av det innehall som gemensamt produceras under
det att dvriga medlemmar svarar for begransade insatser alternativt ar helt passiva.™

N&got om utbredningen

Vill vi studera monster i anvandningen av ett kontaktverktyg som Facebook faller med
nodvandighet blicken pa dem som faktiskt &r anvandare, eller a&tminstone uppger att de
skaffat ett Facebookkonto. Olika aspekter och detaljer i anvandningen lyfts fram och
redovisas i form av slutsatser och sammanfattningar vilket ibland genom media
genererar rubriker och referat som sprids kring det omgivande samhallet.

Vill vi daremot fa en uppfattning om Facebookanvéandningens utbredning maste vi
dessutom ocksa ta med alla dem som av olika skal avstatt fran att skaffa sig ett konto.
Det har later som en sjalvklarhet. | praktiken gloms den senare kategorin ofta bort i den

19Se t.ex. Selg, Hakan, och Olle Findahl. 2008.“Nitgemenskap som affirsidé. Drivkrafter och framgéngsfaktorer.” I
Framtiden &r 6ppen! Om problem och méjligheter med 6ppen kéllkod och Gppet innehdll, Vinnova Rapport,

VR 2008:3
Nissen, Jorgen. 1993. Pojkarna vid datorn: unga entusiaster i datateknikens vérld. Stockholm; Symposion graduale.
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hér typen av undersokningar. Det far till foljd att studierna, gissningsvis oavsiktligt,
bidrar till att formedla en bild dar den faktiska anvéandningen dverskattas.

I vart fall har undersdkningen riktats mot en professionell grupp som férvéntas ha
utvecklat en fortrogenhet med de tekniska aspekterna av digitala kontaktverktyg och
som verkar i en miljo dar man varit tidiga anvandare. Syftet & som namnts att fa en
uppfattning om hur dessa verktyg pa nagra ars sikt kommer att utnyttjas av en bredare
allméanhet.

Desto viktigare blir det att lyfta fram att &ven inom denna kvalificerade grupp av “early
adopters” ryms en inte forsumbar minoritet som avstatt fran att skaffa sig konton for de
aktuella plattformarna. Och bland dem som skaffat sig konton finns en stor grupp som i
praktiken avstar fran anvandning.

| Tabell 4 redovisas en sammanstallning dver aktiviteterna pa respektive medium.*! Dér
kan utlasas att en dryg tredjedel (37%) av respondenterna antingen saknar eller sa gott
som aldrig gar och tittar pa sitt Facebookkonto och att drygt hélften (53%) aldrig bidrar
med nagra egna inlagg. Hur ska detta tolkas, ar Facebook en framgang eller ar det
Overskattat?

Tabell 4: Sammanstallning av aktiviteter pd Facebook, LinkedIn och Twitter. Andel i procent av samtliga
respondenter.

Facebook LinkedIn Twitter
Aktiviteter Laser av Gor inlagg Laser av Gor inlagg Laser av Gor inlagg
Dagligen 33% 10% 8% 1% 7% 2%
Regelbundet 30% 37% 49% 19% 7% 7%
Séllan/aldrig/saknar konto 37% 53% 43% 80% 86% 91%
Summa™ 100% 100% 100% 100% 100% 100%
N 1063 1061 1058

Bér man pé bilden av Facebook som en social plattform dir "alla” deltar i ett
kontinuerligt utbyte av vardagshandelser privat och i jobbet, kulturupplevelser,
reflektioner 6ver samtiden och politisk aktivitet, kan utfallet valla besvikelse.

Om vi istéllet betraktar Facebook i perspektivet av ett medium bland andra medier,
maste utfallet betraktas som en knallsuccé, med nara halften av den vuxna befolkningen
som bidrar med kommentarer, ryggdunkar, lankar, foton etc. Aven om det fér merparten
inte sker sarskilt ofta &ndrar det inte slutsatsen.

Slutsatsen stérks ocksa av jamforelsen med de bada Gvriga medierna, dar delaktigheten

och aktiviteterna ligger pa en betydligt blygsammare niva. Framfor allt understryker det
statistiska utfallet olikheterna mellan de tre medierna. LinkedIn utnyttjas av en handfull
anvandare som plattform for en professionell dialog. De flesta andra nojer sig med att

1 For 6kad dverskadlighet har enkitens svarsalternativ slagits samman dir “Dagligen” = “Flera ggr per dag” +
”Dagligen”, och “Regelbundet” = Nagon/nédgra ggr i veckan” + ”"Nagon/nagra ggr i manaden”.
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parkera sin CV. En majoritet agnar sig ocksa at att studera varandras karriarer. Men
utanfor kretsen av valutbildade &r det tveksamt om LinkedIn fyller nagot behov.

For Twitter finns ocksa en positiv koppling till hog utbildning. | 6vrigt framtrader
bilden av ett medium med en smalare repertoar an de bada andra. Med korta
kommentarer och lankar far aktiviteterna en mera renodlad publicistisk inriktning vilket
begransar anvandargruppen.

Ur tabellen kan ocksa utlasas att en minoritet av dem som medverkat i undersokningen
svarar for en stor del av innehallet i de studerade medierna, och i fallet med Twitter, en
tdmligen liten minoritet. Det fortjanar att understrykas att skillnaden mellan att dagligen
eller flera ganger dagligen bidra med inldgg och statusuppdateringar och att gora det
nagon gang per vecka eller per manad é&r stor.

Star sig slutsatserna fran Pilotstudien 2010?

Genomgaende bekraftas pastdendena i Pilotstudien av enkatundersokningen. Har foljer
nagra axplock.

Facebook

”Huvudregeln &r att Facebook anvinds for privata relationer men det finns ockséd manga
jobbkontakter.”

”Folk skriver om det mesta, 4r mindre varumarkesmedvetna, undantaget dem med 5000
vanner.”

LinkedIn
”For att halla koll pé professionella natverk.”

”Ser verktyget framst 1 ett jobbsokarperspektiv.”

”Kommer man in 1 de olika grupperingarna finns en aktiv dialog som man lér sig
mycket av, ett effektivt sdtt att folja utvecklingen.”

”Nyheter kommenteras av fa, de flesta bevakar.”

Twitter

”Handlar om att loggfora sin tankeverksamhet under en dag. Skiljer sig fran dagboken
genom den sociala dimensionen, att kunna fa reaktioner

”Kommentarer, ofta i samband med mdten eller telefonsamtal, en sammanfattning av
tankar i realtid.”

”Ménga pa jobbet har konto, fa ar aktiva.”

Traditionella medier

”Sandarperspektivet fordndras, vdrlden bestdr inte langre av négra stora fyrar utan av
oandligt manga sma som ofta hellre lyssnar pa varandra #n p4 de stora.”
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Bakgrund, syfte och metod

Bakgrund

Vid en storre undersokning av Internetanvéndning vid svenska universitet och
hogskolor™ kunde tva olika anvandarménster tydligt urskiljas.** 1 det ena fallet fungerar
Internet i forsta hand som en distributionskanal for envagskommunikation medan det
andra anvandarmonstret karaktariseras av Internet som plattform for
tvavagskommunikation anvandare emellan. Anvandargruppen som tranats i
interaktivitet utmarker sig genom att:

e beharska de sociala koderna pa den virtuella arenan,
e kunna hantera verktygen for att skapa digitalt innehall pa natet,
e Dbehdrska en bred repertoar av kontaktverktyg.

Tva utmaningar for foretag, myndigheter och organisationer identifierades:

e Motet med yngre medarbetare och deras delvis annorlunda kommunikations-
monster.

e Att kunna hantera en situation dar man inte som tidigare har kontroll 6ver viktiga
kommunikationsverktyg och vilka budskap de férmedlar.

Inte minst kom uppmarksambheten att riktas mot den snabba spridningen av sociala
medier — framfor allt Facebook och LinkedIn, samt mikrobloggen Twitter, och hur nya
anvandarmonster utmanar den traditionella uppdelningen mellan yrkesrelaterade och
privata sammanhang. Dessa fragor har under senare ar rént en stundtals intensiv
uppmarksamhet i media.

For att folja upp dessa fragestallningar genomfordes under perioden maj—juni 2010 en
serie djupintervjuer med 20 experter pa sociala medier och andra digitala kanaler i ett
arbetslivsperspektiv.™> Nagot 6verraskande tonades betydelsen av sociala medier som
kélla till generationsrelaterade konflikter pa arbetsplatserna ned. Istallet framkom en
mer komplex bild kdnnetecknad av en arsenal av nya kontaktverktyg som pa kort tid
blivit allmant forekommande, se Tabell 5. Genomgaende har dessa kontaktverktyg och
kontaktkanaler forst natt spridning inom privatsfaren for att i en nastféljande fas borja
utnyttjas i yrkesrelaterade sammanhang. Av samtalen framgick bland annat:

e Inom vissa foretag och myndigheter pagar just nu ett intensivt experimenterande
med de nya kanalerna. Ingen sitter med facit i hand, alla tittar pa varandra.

e Det haller pa att vaxa fram informella regler om och hur de olika kanalerna utnyttjas
beroende pa slag av relation, syftet med kontakten, situation och om kontakten sker i
yrket eller privat.

%% Internetanvandare i svenska universitet och hogskolor 2007 — En framsyn av morgondagens Internetanvandning®®,
genomfard vid Nationellt 1T-anvandarcentrum, Uppsala universitet och med finansiering fran VINNOVA.

14 Selg, Hakan. 2009. De tvé kulturerna pé Internet. En utmaning for foretag, myndigheter och organisationer.
Huvudrapport. http://www.internetexplorers.se/internetexplorers-huvudrapport200910.pdf

15 Selg, Hakan. 2010. Om professionell anvandning av sociala medier och andra digitala kanaler.
http://www.mynewsdesk.com/se/pressroom/uu/document/download/resource_document/10390

18


http://www.internetexplorers.se/
http://www.internetexplorers.se/internetexplorers-huvudrapport200910.pdf
http://www.mynewsdesk.com/se/pressroom/uu/document/download/resource_document/10390

Om nya kontaktmonster i arbetslivet

Inte minst 6ppnar tillgangen till de nya kontaktverktygen maéjligheter for naringsliv och
offentlig service till 6kad precision i kontakterna saval med omvarlden som internt.

Tabell 5: Tillgangliga kontaktverktyg. Utveckling under senare ar.

Kategori av mottagare Igar Idag
En eller ett fatal Telefoni, fast/mobil Mobil telefoni
E-post Fast telefoni
IP-telefoni
SMS

Direktmeddelande®®

E-post

Manga utvalda E-post Facebook
LinkedIn
Intranat/wikier

E-post

Manga, ej utvalda E-postlistor Blogg
Twitter

YouTube

E-postlistor

Foljande kontaktverktyg ingar i undersokningen:
Rostsamtal

e Fast telefoni
e Mobil telefoni
e |P-telefoni

Textmeddelanden

e SMS

e Direktmeddelanden
e E-post

Sociala medier

e Facebook

e LinkedIn
Mikroblogg

e Twitter

16 Aven Snabbmeddelanden, “chatt”, eng. Instant messaging
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Syfte

Undersokningsresultaten for hur rostsamtal och textmeddelanden anvénds i
yrkesrelaterade sammanhang har publicerats i en tidigare delrapport*’. Syftet med denna
studie dr att géra motsvarande kartlaggning och analys av anvandningen av Facebook,
LinkedIn och Twitter.

Den intervjubaserade studien genererade ett antal uppslag till preciserade
fragestallningar kring anvandningen av de sociala medierna Facebook och LinkedIn och
mikrobloggen Twitter:

e Innehav av ett eller flera konton pa Facebook, LinkedIn och Twitter.
e Motiv till att ha flera konton.

Niva pa aktiviteterna pa respektive konto matt som:

e Antal kontakter; Facebook—"Vinner”, LinkedIn—"Connections”, Twitter —
“Following”.

e Hur ofta man gar in och laser av sitt konto.

e Hur ofta man gor egna inldgg och statusuppdateringar.

Om aktiviteterna ar av privat eller yrkesrelaterade karaktar:

e Slag av relation till kontakterna.
e Karaktdr pa de egna inlaggen.

Om traditionella mediers roll som som informations- och kunskapskallor paverkas:

e Den relativa betydelsen av Facebook/LinkedIn/Twitter som informations- och
kunskaps kéllor i yrkes- respektive privatlivet.

Malgrupp

Fragorna om i vilken man de nya anvandarmaonstren kolliderar med formella
organisationsstrukturer ar féremal for livliga diskussioner. Dessa dger rum i manga fora:
internt inom foretag och myndigheter, inom yrkessammanslutningar och inte minst i
media. Dessa diskussioner spelar en central roll i processen att skapa forstaelse for de
nya kommunikationsmonstren och hur dessa kan integreras i etablerade organisationer,
och vilken anpassning av regelverk och rutiner som kan visa sig nddvéndiga.

Rapporter om anvandning och effekter av nya kommunikationsverktyg baserade pa
forskning fyller en viktig funktion, inte minst for att skapa en motvikt till alarmistiska
signaler, inte séllan i diametralt olika riktningar. Harigenom ges ett viktigt bidrag till att
nyansera och balansera debatten. | ett nasta steg kan resultaten omséttas i konkreta
rekommendationer. Tillsammans bidrar detta till en snabbare och effektivare
implementering av nya kommunikationskanaler i svenska foretag och myndigheter.
Snabb spridning av undersdkningens resultat &r darfor en prioriterad uppgift.

Primara malgrupper for studien ar darfor personer verksamma inom néringsliv och
forvaltning:

e Paledningsniva som har att ta stallning till nya eller férandrade regelverk till f6ljd
av nya kommunikationsmonster.

w Selg, Hakan. 2011. Om nya kontaktmdnster i arbetslivet: SMS, chatt, e-post och telefoni — Nar anvéands vad?
Uppsala University: Department of Information Technology. Technical Report 2011-021.
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e Med verksamhets- och personalansvar pa olika nivaer som i sitt dagliga arbete
direkt eller indirekt berdrs av nya kommunikationsmonster.

e Anvandare och icke-anvandare av nya kommunikationsverktyg med egna
erfarenheter och asikter om eventuella effekter av sadan anvandning.

Darutéver vander sig studien till alla dem med intresse av fragestallningen, t.ex. inom
verksamhetsutveckling, utbildning, forskning och media.

Metod

Respondenterna

Tidiga anvandare

Den tekniska utvecklingen inom datorstodda tillampningar sker snabbt, inte minst inom
digital kommunikation. Spridningen bland allmanheten och i yrkeslivet tar langre tid
och sker i ojamn takt. Det hdnger samman med att tekniken utgdr en komponent i storre
sociala monster, och som inte brukar forandras sa snabbt. Det blir sarskilt tydligt i
situationer for mellanméanskliga kontakter.

Aven om flertalet digitala kontaktverktyg existerat i olika former alltsedan Internets
barndom &r det forst pa senare ar som de natt bredare spridning bland allméanheten. Med
det perspektivet befinner vi oss i ett inledande skede ifraga om de nya kontaktverktygen.
Undersokningen riktas dérfor till kategorin tidiga anviandare (“early adopters”). Tanken
ar att dessa kan ge végledning till hur en bredare allménhet kommer att utnyttja de nya
digitala verktygen pa nagra ars sikt. Expertnatverken kring den Pilotstudien 2010 &r en
sadan kategori.

Att tillagna sig ett nytt kommunikationsverktyg ar att genomga flera larprocesser. Forst
géller det att l&ra sig hantera verktygets funktioner. Nya verktyg kan ha brister i
granssnitten gentemot anvandaren, det som i dagligt tal kallas anvandarvénlighet.
Handhavandeproblem av det slaget riskerar att bromsa fortsatt anvandning.

Ett annat steg i larprocessen ar att identifiera verktygets for- och nackdelar jamfort med
tillgangliga alternativ, antingen dessa utgors av andra nya och konkurrerande verktyg,
eller av traditionella tillvagagangssatt. Nar vi studerar kontaktverktyg tillkommer
dessutom en viktig faktor, namligen det sociala ssmmanhanget. Det kravs tva for att
dansa tango, dvs. valet av kommunikativt verktyg &r i grunden ett resultat av en oftast
outtalad 6verenskommelse mellan tva eller flera parter.

Denna studie har genomforts i samarbete med Dataféreningen som &r en ideell
sammanslutning med en stor andel yrkesverksamma medlemmar inom
informationsteknik och telekommunikation. Det ar en yrkeskar som besitter stor
erfarenhet av att anvénda digitala verktyg. Den praktiska troskeln att ta sig dver ar
darfor lag, vilket torde reducera betydelsen av handhavandeproblem.

Vidare ligger ett antagande om att Dataféreningens medlemmar verkar i en miljé med
manga andra tidiga anvindare, dvs. som ocksa har tillgang till de olika verktygen ~och
vet hur man gor”. Férhoppningen ar darfor att de svarsmonster som erhalls
huvudsakligen aterspeglar de olika verktygens relativa for- och nackdelar i olika
kontaktsituationer och sociala sammanhang.
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Kvinnor — Man

Det rader manlig dominans bland Dataforeningens medlemmar, 79 procent man och 21
procent kvinnor. | var undersokning uppvisar dock kvinnorna en hogre svarsfrekvens,
varfor 27 procent av svaren kommer fran kvinnor, 73 procent fran méan, se Tabell 6.

Tabell 6: Kénsfordelningen bland respondenterna

Kdn Antal respondenter Andel
Kvinnor 285 27%

Man 776 73%
Summa 1061 100%

Alder

Diagram 7: Aldersférdelningen bland respondenterna (Antal)

60 -

50 -

40 -

30 A

Antalresponder

20 -

10 -

O I I I I I I
18 30 40 50 60 70 82

Alder

Aldersférdelningen bland respondenterna framgar av Diagram 7. De som besvarat
enkaten aterfinns i aldersintervallet 18 till 82 ar och med medelvérdet strax under 51 ar.
Fordelningen motsvarar vél normalférdelningen med medianvérdet mycket néra
medelvardet och med snedhets- och toppighetsmatt langt under + 1,0 (Tabell 7).
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Tabell 7: Aldersférdelningen bland respondenterna. Statistiska nyckeltal.

N 1059
Medelvarde 50,73
Medianvarde 51,00
Standardavvikelse 10,870
Minimum 18
Maximum 82
Intervall 64
Snedhetsmatt -,012
Toppighetsmatt -,455

For att underlatta korstabulering har respondenterna indelats i fyra approximativt lika
stora kategorier (Tabell 8).

Tabell 8: Indelning i dlderskategorier av respondenterna.

Alderskategorier Antal respondenter Andel
-42 263 25%

43 -50 261 24%

51 - 58 265 25%

59 - 270 26%

Summa 1059 100%

Utbildning

Genomgaende uppvisar respondenterna av en hog utbildningsniva och dar ca hélften har
mer an tre ars hogskoleutbildning bakom sig (Tabell 9). Fyra av fem har genomgatt
nagon form av hogre utbildning.

Tabell 9: Utbildningsnivaer bland respondenterna

Utbildning Antal respondenter Andel

Folkskola/grundskola/gymnasieskola eller motsvarande 210 20%
Hogskola/universitet 3 ar eller mindre 334 31%
Hogskola/universitet mer an 3 ar 514 49%

Summa 1058 100%

Branschtillhorighet

Respondenterna ombads att ange branschtillhdrighet enligt ett standardformular. Da vi
var osakra pa relevansen for svarsalternativen gavs respondenterna mojlighet att ange
fler &n ett alternativ. Ganska manga — 36 procent — av de tillfragade angav flera
alternativ. Misstanken om det tveksamma i att anvanda branschtillhdrighet som
analytiskt verktyg bekréaftades darmed, atminstone i den aktuella utformningen.
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Som framgar av Tabell 10 aterfinns nara 600 av de tillfragade — kanske inte helt
dverraskande — inom telekommunikation och/eller IT, och med konsultbranschen pa
andra plats. Korstabulering av de tva kategorierna visar dessutom att en majoritet av
konsulterna (183 fall) ar verksamma inom just IT och telekommunikation!

Offentlig forvaltning (169 fall) och Bank/Finans (161 fall) féljer darefter i listan. Inom
Ovriggruppen ingar 17 pensionérer.

Tabell 10: Branschtillhdrighet

Branschtillhorighet Antal fall

Bank/Finans 161

Bygg 17

Detaljhandel 14

Energi 15

Grossist 10
Hotell/Restaurang 5

Ideell organisation 45

Konsult 333
Livsmedel/Dagligvaruhandel 4
Lakemedel 15
Media/Underhallning 23

Offentlig forvaltning 169

Resor 14

Telekommunikation/IT 578
Tillverkning 27

Transport 21
Forskning/Undersdkningar 20
Utbildning 61

Annat 90

Med den stora Overlappningen mellan de olika kategorierna blir darfor statistisk
bearbetning inte meningsfull.

Enkaten

Ett relativt omfattande frageformular stalldes samman. Totalt ingick 49 fragor, manga
av dem uppdelade pa delfragor. Varje fraga atféljdes av ett kommentarsfalt dar de
tillfragade gavs mojlighet till att Iamna kompletterande iakttagelser, fortydligande och
kritik. Forhallandevis manga utnyttjade denna mojlighet vilket ger ett vardefullt
kvalitativt bidrag.

Genomgangar av prelimindra versioner av frageformularet skedde tillsammans med ett
urval av testpersoner. Darefter genomfordes en testversion distribuerad med e-post och
som besvarades av totalt 47 personer, i huvudsak rekryterade inom forskar-, medie- och
konsultvarlden. Enkaten fanns tillganglig i saval svensk som engelsk sprakversion.
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Undersokningen genomfordes med hjalp av ett online-verktyg, Easyresearch, under tva
veckor i mars—april 2011. Enkaten distribuerades via e-post till Dataféreningens
medlemmar, Stockholmkretsen, med paminnelse efter en vecka. Tiden for att fylla i
enkaten uppskattades till 20-25 minuter.

Respondenterna var fria att avbryta sin medverkan nér de ville. Av totalt 1 324 personer
som paborjade enkaten fullfoljde 1 059 personer vilket motsvarar 80 procent. Vissa
ldmnade kommentarer som motiverade deras avbrott. Totalt uppgick svarsfrekvensen
till 17 procent vilket vi betraktar som ett mycket gott utfall.

Den statistiska analysen

Jamforande matt

Medelvarde: Tjanar som underlag for rangordning av de olika kontaktverktygen. I
nagot fall har komplettering gjorts med Medianvarde (det ’mittersta” virdet) samt
Typvarde (vérdet med flest observationer).

Standardavvikelse: Signalerar hur pass socialt etablerad anvéndningen av ett visst
verktyg &r i ett visst sammanhang och situation.

Antal svarande (N): Ett kompletterande matt pa hur etablerad anvandningen av ett
visst verktyg ar.

Sambandsmatt

For de kontaktverktyg dar anvandningen varierar stort (hdg standardavvikelse) blir det
intressant att soka efter monster i variationen. Fran IT-historien har vi ofta kunnat iaktta
hur mén generellt sett tidigare tillagnat sig nya tillampningar jamfért med kvinnor, att
spridningen skett snabbare bland yngre anvéandare &n bland medelalders och aldre,
liksom tidigare hos hogutbildade. For de fall i studien dar vi stéter pa storre spridningar
i anvandningen av ett kontaktverktyg undersoker vi systematiskt om sociala
bakgrundsvariabler som kon, alder och utbildning spelar in. For detta anvénds tva olika
sambandsmatt, Pearsons chi-tva respektive F-test.

Pearsons chi-tva

Pearsons chi-tva (y2) anvinds ndr de sociala bakgrundsvariablerna (nominalskala)
kombineras med svarsalternativen “Flera ganger per dag”...osv. (ordinalskala).
Kortfattat gar metoden ut pa att vi staller upp en korstabell 6ver de variabler vi vill
studera narmare, t.ex. om den privata anvandningen av fast telefoni skiljer sig at mellan
man och kvinnor. Raderna i tabellen anger frekvensen i anvandningen och kolumnerna
anger kon. Sambandsmattet chi-tva bygger pa skillnaden mellan observerade och
forvantade data. Om skillnaden mellan kvinnors och méns anvéandning ar liten blir
ocksa chi-tva litet.

Vidare beraknas antalet frinetsgrader (df) utifran antalet rader och kolumner i tabellen
[df = (r-1) (k—1)]. Storre tabeller med fler rader/kolumner ger fler frihetsgrader vilket
signalerar en férdelning ndrmare normalfoérdelningen och en darmed okad tillforlitlighet
i skattningen. Kruxet ar att alla celler i tabellerna maste ha ett forvantat varde som
overstiger talet 1, samt att farre an 20 procent av cellerna far innehalla forvantade
varden under 5. For att hantera detta krévs ibland sammanslagning av kategorier.
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Utifran chi-tvavardet och antalet frihetsgrader beraknas p-vardet. Nar p-vardet ligger
inom intervallet for statistisk signifikans, dvs. ett lagt véarde, betyder det att ett samband
kan konstaterats. Signifikansnivan i den har typen av undersékningar satts ofta till fem
procent, sa aven har. Om i exemplet med kvinnors och méns privata anvandning av fast
telefoni vi far ett p-varde < 0,05 sa ar skillnaden statistiskt sakerstalld, dvs. kvinnor och
man uppvisar olika anvandarmonster. Ett p-varde > 0,05 tolkas istéllet som att
observerade skillnader &r ett utslag av slumpen.

F-test

F-test (ANOVA, Variansanalys) utnyttjas for attitydméatningarna med hjalp av Likert-
skalor (intervallskala) mot bakgrundsvariablerna (nominalskala). Metoden gar ut pa att
préva om gruppernas (t.ex. man och kvinnor) medelvarden skiljer sig signifikant fran
varandra. F-testet forutsatter att svaren ar normalférdelade samt att variationen inom
gruppen & homogen (homoskedasticitet). Om det senare villkoret inte &r uppfyllt kan
det kompenseras med Brown-Forsythe- respektive Welch-tester, dvs. dessa test kan
acceptera eller forkasta F-testet trots att villkoret for homogen varians inte ar uppfyllt.
Skulle antagandet om normalférdelning inte vara uppfyllt ar detta ingenting som
nodvandigtvis diskvalificerar F-testet i den har undersokningen eftersom antalet svar &r
relativt stort, oftast > 1000. Daremot skickar det en signal om att vi bor vara forsiktiga
med att dra slutsatser.

Rapporter

Resultaten redovisas i tva rapporter. Den foreliggande behandlar sociala medier och
mikrobloggen Twitter som verktyg for kommunikation med ett strre urval av
mottagare. En tidigare publicerad rapport'® behandlar kontaktverktyg for en eller ett
fatal mottagare och déar det huvudsakliga syftet med kontakten ar dialog.

18 Selg, Hakan. 2011. Om nya kontaktmdnster i arbetslivet: SMS, chatt, e-post och telefoni — Nar anvéands vad?
Uppsala University: Department of Information Technology. Technical Report 2011-021.
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Om anvandningen av sociala medier och Twitter

Inledning

Fragor och svarsalternativ

De tillfragade fick forst ange om de har ett eller flera konton pa respektive Facebook,
LinkedIn och Twitter, med uppfdljningsfragor for de fall man redovisat flera konton.

Dérefter ombads man uppskatta antalet kontakter pa respektive sajt, dvs. ”vanner” pa
Facebook, ’connections” pa LinkedIn och antalet konton man foljer pa Twitter,
("following”). Svarsalternativen var knutna till intervallerna 0-50, 51-100, 101200,
201-500 samt > 500.

Nastfoljande fragor gallde hur pass aktiv man &r pa sina konton; hur ofta man gar in och
laser av, respektive gor egna inldgg och statusuppdateringar. Svarsalternativen angavs i
vardagssprak, frdn “Flera ganger per dag” till “Aldrig”.

Darefter ombads de tillfrdgade ange dels vilken slag av relation man har till sina
kontakter, dels karaktaren pa de egna inlaggen. Svarsalternativen angavs pa en sjugradig
Likert-skala dar vardet 1 star for Endast privat”, virdet 7 for “Endast yrkesrelaterad”
och vérdet 4 for ”50/50”.

Analys
Svarsdatabasen har analyserats pa foljande sétt:

e Diagram 6ver fordelningen av svaren redovisas for var och ett av verktygen. Det
visuella intrycket bidrar till en forsta forstaelse av tendenserna.

e | ett nasta steg gors korstabeller med avseende pa de sociala bakgrundsfaktorer som
ar tillgangliga i materialet; kon, alder och utbildning. Observerade skillnader
signifikanstestas med Pearsons chi-tvatest for svarsalternativen i ordinalskala och F-
test for svar med hjélp av Likert-skala.

e FOr signifikanta varden redovisas korstabellerna tillsammans med kommentarer. For
att underlétta déverblick och tolkning av utfallen har svaren grupperats i tre
kategorier beroende pa frekvens i anvindningen: ”Tunga anviandare”, "Mattliga
anvandare” och Icke-anvindare”, se Tabell 11.

Tabell 11: Gruppering av anvandare utifran frekvens i anvandningen.

Anvandarkategori Tunga anvéandare Mattliga anvandare Icke-anvéandare
Frekvens i anvandningen Flera ggr/dag Nagon/nagra ggr i veckan Mer séllan
Dagligen Négon/négra ggr i manaden Aldrig

Inte sallan &r skillnaderna i medelvarden for de olika kategorierna sma éven nar de ar
statistiskt sdkerstéllda. I tabellerna har dessa markerats med ”Svag” tendens. Statistisk
signifikans innebar inte automatiskt att en pavisad skillnad &r intressant for den aktuella
fragestallningen. Som en tumregel i denna undersékning har skillnader i
gruppmedelvarden < 0,5 ld&mnats utan avseende.
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Standardavvikelsen ar ett matt pa spridningen i svaren. Lag standardavvikelse, dvs. liten
spridning, signalerar homogent anvandarmonster. Det kan tolkas som att en social norm
har etablerats om i vilka situationer ett visst verktyg ar lampligt att anvéanda. N&r
spridningen 6kar kan detta vara en indikation pa avvikande uppfattningar mellan
(grupper av) anvandare om verktygets lamplighet. Det kan ocksa aterspegla att det
aktuella kontaktverktyget ar ndra forknippat med en viss aktivitet, och att denna varierar
mellan respondenterna.

Vi ska i det foljande utnyttja spridningsmattet for att upptécka tendenser i de olika
anvandarmonstren.

Facebook

Konto

Av de tillfragade uppger tva tredjedelar att man har ett konto pa Facebook (Diagram 8).
Ytterligare fem procent har flera konton.

Diagram 8: Konto pa& Facebook (N=1063).

5%

28%

67%

Inget konto Ett konto Flera konton

| Tabell 12 framgar tva tendenser i svaren: 1) att kvinnor har konton i storre
utstrackning &n man, och 2) att andelen med konton minskar med stigande alder.
Déremot spelar inte utbildningens Iangd nagon roll.
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Tabell 12: Utfall av chi-tvatest for korstabeller 6ver konto pa Facebook med sociala bakgrundsvariabler.

Bakgrundsvariabler xz-vérde df p-varde N Tendens
Kén 12,664 2 0,002 1058 Ky & /
Alder 36,430 6 0,000 1057 b\
Utbildning 0,835 4 0,934 1056

@ Hogre andel fér kvinnor &n méan
b Fallande andel med stigande alder

Fordelningarna pa kon och alder framgar i detalj i Tabell 13 och Tabell 14

Tabell 13: Konto pa Facebook med férdelning pa kon.

Koén Flera konton Ett konto Inget konto Summa
Kvinnor 6% 75% 20% 100%
Mén 5% 65% 31% 100%
Samtliga (1058) 5% 67% 28% 100%

Tabell 14: Konto pa Facebook med fordelning pa alderskategorier.

Alderskategorier Flera konton Ett konto Inget konto Summa
-42 5% 75% 20% 100%
43 -50 7% 74% 19% 100%
51 - 58 3% 63% 34% 100%
59 - 4% 59% 37% 100%
Samtliga (1057) 5% 68% 28% 100%

Av de fem procenten med fler &n ett konto uppger tva tredjedelar att man haller olika
konton beroende pa om innehavet sammanhanger med yrkesrollen eller om det &r
kopplat till privatsfaren (Tabell 15). En minoritet uppger att ett konto &r under
pseudonym. Enligt fokussamtal fran tidigare studier dr konto under ett “alias” nagot
som brukar hénga kvar sedan ungdomséren™.

19 Selg, Hakan. 2009. De tva kulturerna pa Internet. En utmaning for foretag, myndigheter och organisationer.
Huvudrapport. VR 2009:11. s. 29
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Tabell 15: Motiv for att ha flera konton p& Facebook.

Frekvens Andel Andel av samtliga
Olika for privata och yrkesrelaterade sammanhang 34 67% 3,5%
Ett konto &r under pseudonym 13 25% 1,0%
Andra motiv 4 8% 0,5%
Summa 51 100% 5,0%

Ett begransat antal av de tillfrdgade har erfarenheter av att skapa gruppsidor eller s.k.
Fan Pages (Tabell 16). Det forekommer i saval yrkesrelaterade som privata
sammanhang.

Tabell 16: Skapat gruppsida eller Fan Page pa Facebook

Yrkesrelaterade sammanhang Privata sammanhang
Frekvens Andel Frekvens Andel
Flera 25 3% 37 5%
En 58 8% 87 12%
Ingen 667 89% 624 83%
Summa 750 100 748 100

Kontakter (“vanner”) pa Facebook

Av Diagram 9 framgdr att storsta gruppen , 40 procent, har upp till 50 vanner. For nagot
flera, 47 procent, ligger antalet i intervallet 51-200 vanner. Endast 2 procent uppger fler
an 500 vanner.
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Diagram 9: Antal kontakter ("vanner”) pa Facebook (N=740).
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Fler an 500

| Tabell 17 kan vi utldsa motsvarande tendenser som for innehav av Facebookkonto:
Kvinnor tenderar att ha fler vanner an mén, samma galler fér yngre anvandare jamfort
med &ldre. Inte heller har visar sig utbildningsfaktorn ha ndgon betydelse.

Tabell 17: Utfall av chi-tvatest for korstabeller 6ver antal kontakter pa Facebook med sociala

bakgrundsvariabler.

Bakgrundsvariabler xz—vérde df p-varde N Tendens
Kén 10,397 4 0,034 737 Ky a/'
Alder 129,316 12 0,000 739 b\
Utbildning 9,746 8 0,283 737

@ Hogre andel for kvinnor &n man
b Fallande andel med stigande alder

Skillnaderna mellan kvinnor och mén tar sig framst uttryck inom tva kategorier, 101
200 vénner, med vasentligt fler kvinnor &h man, samt kategorin 0-50 vanner, med

betydligt hogre manlig andel (Tabell 18).

Tabell 18: Antal kontakter pa Facebook med férdelning pa kon.

Kon Fler an 500 201-500 101-200 51-100 0-50 Summa
Kvinnor 1% 11% 30% 25% 33% 100%
Mén 2% 10% 21% 23% 44% 100%
Samtliga (737) 2% 11% 24% 24% 41% 100%
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Ett liknande monster hittar vi i Tabell 19 dar gransen gar vid femtioarsstrecket, och dar
en betydligt stérre andel i aldrarna darunder uppger fler &n 100 véanner.

Tabell 19: Antal kontakter p& Facebook med férdelning pa alderskategorier.

Alderskategorier Fler &n 500 201-500 101-200 51-100 0-50 Summa
-42 2% 21% 34% 27% 16% 100%
43 - 50 1% 11% 30% 20% 38% 100%
51-58 2% 5% 15% 25% 52% 100%
59 - 1% 3% 10% 22% 64% 100%
Samtliga (737) 2% 11% 24% 24% 41% 100%

Aktiviteter pa Facebook

Diagram 10 illustrerar tva slags aktiviteter pa Facebook: Att lasa av sitt konto och att
gora uppdateringar och egna inlagg pa kontot. Skillnaderna &r stora: nastan halften
uppger att man laser av sitt konto minst en gang om dagen, men endast drygt 10 procent
gor dagliga uppdateringar och inlagg. Hela 60 procent rapporterar egna inlagg hogst
nagon gang i manaden eller &nnu mera séllan.

Diagram 10: Aktiviteter pa Facebook (N=751).

28%

27% 27%
26%
° 25%
21%
15%
10%
8% 8%
3%
° 2%
T T T T T
Flera ganger per Dagligen Nagoneller Nagoneller Mer sdllan Aldrig
dag nagragangeri nagraganger i
veckan manaden
Ldsa av kontot Gora egna inlagg

| stort sett samma tendenser som tidigare kan observeras. Kvinnor &r flitigare &n mén
nar det galler att lasa av sitt konto pa Facebook och kvinnorna gor oftare egna inlagg
och statusuppdateringar. Motsvarande géller for yngre alderskategorier jamfort med
aldre (Tabell 20). En signifikant men svag tendens kan iakttas aven for
utbildningsfaktorn, dar de med langst utbildning laser av sitt konto nagot mindre ofta an
de Ovriga. Daremot gar det inte att upptacka nagot samband mellan egna inlagg och
utbildning.

32




Om nya kontaktmonster i arbetslivet

Tabell 20: Utfall av chi-tvatest for korstabeller 6ver aktiviteter pd Facebook med sociala bakgrundsvariabler.

Aktiviteter Bakgrundsvariabler x2-vérde df p-varde N Tendens
Lasa av kontot Kén 18,396 5 0,002 748 kvd@ A
Alder 87,709 15 0,000 750 b \
Utbildning 19,750 10 0,032 748 Svag
Gora egna inlagg Koén 7,335 2 0,026 755 Kv a/
Alder 78,297 15 0,000 757 b \
Utbildning 10,397 10 0,406 756

@ Hogre andel fér kvinnor &n méan
b Fallande andel med stigande alder

Andelen kvinnor som léser av sitt konto minst en gang om dagen (=Tunga anvéndare)
ar klart hogre &n andelen mén (Tabell 21). Den kvinnliga andelen icke-anvéandare &r
mindre &n halften av motsvarande andel for mén.

Tabell 21: Aktiviteter p& Facebook: Lasa av kontot. Férdelning pa kon.

Kdn Tunga anvéandare Mattliga anvandare Icke-anvéandare Summa
Kvinnor 56% 38% 5% 100%
Mén 43% 45% 12% 100%
Samtliga (748) 47% 43% 10% 100%

Samma monster aterspeglas i hur ofta som egna inléagg och statusuppdateringar gors
(Tabell 22).

Tabell 22: Aktiviteter p& Facebook: Gora egna inlagg. Fordelning pa kon.

Kdn Tunga anvéandare Mattliga anvandare Icke-anvandare Summa
Kvinnor 17% 55% 28% 100%
Méan 12% 51% 37% 100%
Samtliga (755) 14% 52% 34% 100%

Skillnaderna mellan de olika alderskategorierna framgar tydligt av kolumnen “Tunga
anvéndare” i Tabell 23, dvs. de som svarat ”Flera ganger per dag” respektive
”Dagligen”. Virt att notera ar att det &ven bland de dldre &r en forhéllandevis liten andel
som sallan eller aldrig l&ser av sitt konto.
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Tabell 23: Aktiviteter p& Facebook: L&sa av kontot. Férdelning pa alderskategorier.

Alderskategorier Tunga anvéandare Mattliga anvandare Icke-anvandare Summa
-42 65% 33% 3% 100%
43-50 52% 39% 9% 100%
51-58 38% 47% 15% 100%
59 - 28% 58% 14% 100%
Samtliga (750) 47% 43% 10% 100%

Egna inlagg och uppdateringar sker for de allra flesta alderskategorier med en vasenligt
lagre frekvens. Var fjarde inom den yngsta gruppen ar dock aktiv minst en gang om
dagen (Tabell 23).

Tabell 24: Aktiviteter pd Facebook: Gora egna inlagg. Férdelning pa alderskategorier.

Alderskategorier Tunga anvéandare Mattliga anvandare Icke-anvandare Summa
-42 23% 57% 20% 100%
43-50 15% 56% 29% 100%
51 - 58 8% 49% 44% 100%
59 - 6% 44% 50% 100%
Samtliga (757) 14% 52% 34% 100%

Sammanhang — Facebook

De tillfragade ombads ange dels slag av relation till vannerna pd Facebook, dels
karaktar pa de egna inlaggen. Svar gavs i form av gradering pa en skala 1-7, dar 1
betyder endast av privat karaktar och 7 endast av yrkesrelaterad karaktér.

Av Tabell 25 och Diagram 11 framgar en stor Gverensstammelse mellan slag av relation
och karaktar pd inlagg och med en stark tonvikt pa privat karaktar. Dock &r den privata

tendensen starkare pa inlaggen med ett medelvarde pa 1,69 tillsammans med att hela 66
procent graderar inldggen med vérdet 1 (Diagram 11).

Tabell 25: Slag av relation till kontakter och karaktar pa egna inlagg pa Facebook. Statistiska nyckeltal.

Medelvarde Standardavvikelse Antal svarande
Slag av relation till kontakter 2,12 1,290 742
Karaktar pa egna inlagg 1,69 1,192 715

Inslaget yrkesrelaterade vanner ar storre och med ett medelvarde nagot storre an 2 och
med en inte férsumbar andel (17%) som sétter véardet 4 (”50/50”). Spridningen 1 svaren
(standardavvikelsen) ar dels relativt mattlig och dessutom skiljer sig obetydligt at
(Tabell 25).
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Den bild som formedlas &r att Facebook huvudsakligen ar kopplat till den privata
sfaren. Det hindrar inte att det bland vannerna ocksa finns ett inslag av yrkesrelaterade
kontakter, men karaktaren pa de egna inlaggen och statusuppdateringarna domineras
helt av privatrelaterat innehall.

Diagram 11: Slag av relation till kontakter och karaktar pa egna inlagg p& Facebook (N=715).

G6%
45%
22%
160/0 1?0/0
13%
9%
6%

1% 1% 1% 1% 1% 1%

1 (Endast 2 3 4 ("50/50") 5 53 7 (Endast
privat) yrikesrelaterad)
Slag av relation Karaktarpa inlagg

Som framgar av Tabell 26 saknas statistiskt sakerstallda tendenser praktiskt taget helt i
fordelningen. En nagot starkare betoning pa yrkesrelaterat innehall i de egna inlaggen
med stigande alder kan noteras men tendensen ar svag.

Tabell 26: F-test av skillnader i slag av relation till kontakter och karaktar pa egnainlagg pa Facebook med
avseende pé sociala bakgrundsvariabler.

Bakgrunds- F- p- Tendens Normal- Homo- Brown-Forsythe,
variabler | varde varde férdelning skedasticitet Welch

Slag av relation Kén| 0,125 0,724
Alder | 1,218 0,302
Utbildning | 1,098 0,324
Karaktar pa inlagg Kén| 0,202 0,654

Alder | 5547 0,001 Yrkesrel.a/v Nej Nej Accepterad
Utbildning | 0,010 0,990

@ Okad tonvikt pa yrkesrelaterade inlagg med stigande alder
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LinkedIn

Konto

Av de tillfragade har 72 procent ett eller flera konton pa LinkedIn (Diagram 12). Det &r
exakt samma andel som for Facebook och med sé& gott som lika manga svarande (1061,
resp. 1063). Tills skillnad fran Facebook dock &r antalet respondenter med fler &n ett
konto i det narmaste forsumbar. Av kommentarerna framgar bland annat som orsak att
man har flera mejladresser, en uppdelning pa privat respektive professionellt karaktar
samt

ett skrapkonto dar jag samlar head hunters och andra som jag inte vill dela mina
kontakter med”!

Diagram 12: Konto p& LinkedIn (N=1061).

1%

28%

71%

Inget konto Ett konto m Flera konton

Av chi-tvatestet i Tabell 27 framgar att kontoinnehavet varierar saval med avseende pa
kon, alder som utbildningens langd.

Tabell 27: Utfall av chi-tvatest for korstabeller 6ver konto pa LinkedIn med sociala bakgrundsvariabler.

Bakgrundsvariabler xz—vérde df p-varde N Tendens
Kén 6,521 2 0,038 1057 Svag
Alder 59,032 3 0,000 1056 a N\
Utbildning 19,927 2 0,000 1055 b /

@ Fallande andel med stigande alder
b Stigande andel med 6kad utbildning
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Andelen kvinnor med konto &r nagot storre &n andelen mén, se Tabell 28.

Tabell 28: Konto pa LinkedIn med foérdelning p& kon.

Koén Flera konton Ett konto Inget konto Summa
Kvinnor 0% 76% 23% 100%
Man 1% 69% 30% 100%
Samtliga (1057) 1% 71% 28% 100%

Ater visar sig &ldersfaktorn mycket tydligt i form av fallande andel kontoinnehavare
med stigande alder (Tabell 29). Av dem i den hogsta alderskategorin avstar narmare
hélften fran att ha konto.

Tabell 29: Konto pa LinkedIn med férdelning pa alderskategorier.

Alderskategorier Flera konton Ett konto Inget konto Summa
-42 0% 84% 16% 100%
43 -50 2% 7% 21% 100%
51 - 58 2% 68% 30% 100%
59 - 1% 55% 44% 100%
Samtliga (1056) 1% 71% 28% 100%

For forsta gangen ser vi ocksa en klar tendens med avseende pa utbildning: Ju langre
utbildning, desto storre andel med konto pa LinkedIn (Tabell 30)

Tabell 30: Konto pa LinkedIn med férdelning pa utbildningskategorier.

Utbildningskategorier Flera konton Ett konto Inget konto Summa
Folkskola/grundskola/gymnasieskola 1% 59% 40% 100%
eller motsvarande
Hogskola/universitet 3 ar eller mindre 2% 70% 28% 100%
Hogskola/universitet mer an 3 ar 1% 76% 23% 100%
Samtliga (1055) 1% 71% 28% 100%

Kontakter (“connections”) pa LinkedIn

Aven fordelningen av antalet kontakter ligger mycket nara motsvarande fordelning for
Facebook. Av Diagram 13 framgar att 39 procent av de tillfragade rapporterar upp till
50 kontakter (Facebook: 40 procent) och medan 49 procent har kontakter i intervallen
51-200 (Facebook: 47 procent).
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Diagram 13: Antal kontakter ("connections”) pa LinkedIn (N=723).
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Endast aldersfaktorn genererar signifikanta samband i variationen pa svaren (Tabell 31).

Tabell 31: Utfall av chi-tvatest for korstabeller 6ver antal kontakter pa LinkedIn med sociala bakgrundsvariabler.

Bakgrundsvariabler xz-vérde df p-varde N Tendens
Kon 4,183 3 0,242 721

Alder 35,984 9 0,000 721 61\\
Utbildning 4,170 6 0,654 720

@ Fallande andel med stigande alder

Antalet kontakter faller med stigande alder vilket framgar tydligaste av kolumnen 0-50 i
Tabell 32

Tabell 32: Antal kontakter pa LinkedIn med fordelning pa alderskategorier.

Alderskategorier Fler an 500 201-500 101-200 51-100 0-50 Summa
-42 1% 12% 28% 28% 30% 100%
43 -50 2% 13% 25% 28% 32% 100%
51 - 58 0% 12% 15% 27% 46% 100%
59 - 1% 7% 14% 23% 55% 100%
Samtliga (721) 1% 11% 22% 27% 39% 100%
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Aktiviteter pa LinkedIn

Pa samma satt som for Facebook har de tillfragade fatt uppge hur ofta de lasa av sitt
konto respektive gor egna inlagg och uppdateringar. Av Diagram 14 kan utlédsas mycket
laga frekvenser pa aktiviteterna. De allra flesta, 70 procent, gar in pa sitt konto hogst
nagra ganger i veckan och lagst nagon gang i manaden.

En mindre grupp, ca 10 procent av de svarande, laser av sitt konto dagligen eller flera
ganger per dag. Av kommentarerna framgar att forklaringen ligger i att de ingar i
diskussionsgrupper knutna till LinkedIn.

Betraffande egna inldgg och uppdateringar uppger endast fem procent att detta sker
oftare an pa manadsbasis. Tre fjardedelar uppdaterar sallan eller aldrig. Undantaget
utgors av dem som &r aktiva i diskussionsgrupper.

Diagram 14: Aktiviteter pa LinkedIn (N=750).

62%
36%
34% ’
22%
17%
11%
9% °
4%
2% gy 1% 2%
T T T T T
Flera ganger per Dagligen Nagon eller nagra Nagon eller nagra Mer sdllan Aldrig
dag gangeriveckan gangerimanaden
Lasa av kontot Gora egna inlagg
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Chi-tvatest ger sakerstallda samband mellan aktiviteter och konstillhorighet samt for
alderskategorier vad avser att ga in och lasa av kontot (Tabell 33).

Tabell 33: Utfall av chi-tvatest for korstabeller 6ver aktiviteter pa LinkedIn med sociala bakgrundsvariabler.

Aktiviteter ~Bakgrundsvariabler x2-vérde df p-varde N Tendens
Lasa av kontot Kén 17,934 5 0003 748 Mén 3¢
Alder 24,156 12 0,019 747 t;\
Utbildning 4,811 10 0,903 746
Gora egna inlagg Kén 8,194 3 0,042 751 Man a/V
Alder 13,161 9 0,155 751
Utbildning 7,321 6 0,292 750

@ Hogre andel fér man &n kvinnor
b Fallande andel med stigande alder

For en gang skull uppvisar har mannen storre aktivitet; det galler saval att lasa av kontot
(Tabell 34) som att gora egna inlagg (Tabell 35). For det senare ar dock tendensen lite
svagare.

Tabell 34: Aktiviteter pa LinkedIn: Lasa av kontot. Fordelning pa kon.

Kdn Tunga anvéandare Mattliga anvandare Icke-anvéandare Summa
Kvinnor 8% 68% 24% 100%
Mén 13% 69% 18% 100%
Samtliga (748) 11% 69% 20% 100%

Tabell 35: Aktiviteter pa LinkedIn: Géra egna inlagg. Fordelning p& kén.”

Oftare &n Nagon eller Mer séllan Aldrig Summa
Kon nagra ggr/man nagra ggr/man
Kvinnor 5% 15% 69% 11% 100%
Man 5% 25% 59% 11% 100%
Samtliga (751) 5% 22% 62% 11% 100%

20 Observera att anvandarkategorierna har har anpassats till att ytterst f& respondenter uppgivit Egna inlagg dagligen
eller pa veckobasis.

40




Om nya kontaktmonster i arbetslivet

| Tabell 36 gar det vanliga aldersmonstret att utlasa i form av fallande aktivitet med
stigande alder. Dock &r tendenserna dven har nagot svagare an for motsvarande vad
géller Facebook.

Tabell 36: Aktiviteter p& LinkedIn: Lasa av kontot. Fordelning pa alderskategorier.

Alderskategorier Tunga anvandare Maéttliga anvandare Icke-anvandare Summa
-42 13% 70% 17% 100%
43-50 13% 74% 13% 100%
51-58 11% 66% 23% 100%
59 - 8% 65% 27% 100%
Samtliga (747) 11% 69% 20% 100%

Sammanhang — LinkedIn

Lika tydligt som Facebook &r ett kontaktmedium kopplat till framfor allt den privata
sfaren, lika stark ar profilen for LinkedIn som ett yrkesrelaterat verktyg. Medelvérdena i
svaren ligger néra eller mycket néra extremvérdet 7, dvs. Endast yrkesrelaterad” (Tabell
37)

Tabell 37: Slag av relation till kontakter och karaktar pa egna inlagg pa LinkedIn. Statistiska nyckeltal.

Medelvarde Standardavvikelse Antal svarande
Slag av relation till kontakter 5,90 1,320 732
Karaktar p& egna inlagg 6,25 1,360 597

Men pa samma satt som en del yrkeskontakter letat sig in bland vannerna pa Facebook,
ingar bland kontakterna pa LinkedIn dven personer man har privata relationer till. De
egna inlaggen ar dock till helt dominerande del yrkesrelaterade (Diagram 15). Med
dessa samsas en minoritet pa nagra procent som endast utnyttjar LinkedIn for privata
kontakter.
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Diagram 15: Slag av relation till kontakter och karaktar pa egna inlagg pa LinkedIn (N=597).

65%
41%
33%
17%
11% 11%
3%

2% =7 1% 1% 1% 1%
1 (Endast 2 3 4 ("50/50") 5 6 7 (Endast
privat) yrkesrelaterad)

Slag av relation Karaktar pa inlagg

F-testet i Tabell 38 genererar signifikans for endast konsfaktorn, med innebdrden att
tonvikten pa yrkesrelaterade relationer ar nagot hogre for man an for kvinnor.

Tabell 38: F-test av skillnader i slag av relation till kontakter och karaktar pa egna inlagg pa LinkedIn med

avseende pa sociala bakgrundsvariabler.

Bakgrunds- F- p- Tendens Normal- Homo- Brown-Forsythe,
variabler | varde varde fordelning skedasticitet Welch
Slag av relation Kon|s5782 0,016 Mand ¥ Nej Ja

Aider | 1,493 0,215
Utbildning | 0,215 0,807
Karaktar pa inlagg Koén | 0,207 0,649
Aider | 1,152 0,327
Utbildning | 1,612 0,200

a Okad tonvikt pd yrkesrelaterade relationer for man
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Twitter

Konto

Var fjarde tillfragad har ett eller flera Twitterkonton medan tre fjardedelar saknar konto
(Diagram 16). Det ar sa gott som exakt omvanda proportioner jamfort med Facebook
och LinkedIn.

En minoritet driver flera Twitterkonton. Sa gott som samtliga uppger att ett av kontona
ar kopplat till det foretag eller en forening man tillhér och att ett sarskilt konto drivs for
privata fragor.

Diagram 16: Konto pa Twitter (N=1058)

21%

76%

Inget konto Ett konto M Flera konton

Ingen statistiskt sakerstalld skillnad mellan kvinnor och mén kan noteras, ddremot
upptrader en variation med avseende pa alder och utbildning (Tabell 39).

Tabell 39: Utfall av chi-tvatest for korstabeller 6ver konto pa Twitter med sociala bakgrundsvariabler.

Bakgrundsvariabler x2-varde df p-varde N Tendens
Kén 1,778 2 0,411 1054
Alder 49,716 6 0,000 1053 a \4
Utbildning 15,607 4 0,004 1052 b /

@ Fallande andel med stigande &lder
b Stigande andel med 6kad utbildning
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Alderstendensen framgar tydligt i Tabell 40 dar ca 40 procent i den yngsta
alderskategorin har konto(n) mot endast 15 procent i den &ldsta kategorin.

Tabell 40: Konto pa& Twitter med férdelning pa alderskategorier.

Alderskategorier Flera konton Ett konto Inget konto Summa
-42 3% 35% 62% 100%
43 -50 4% 21% 75% 100%
51-58 2% 16% 82% 100%
59 - 1% 14% 85% 100%
Samtliga (1053) 2% 21% 76% 100%

Bland utbildningskategorierna utmarker sig gruppen med langst utbildning i form av en
hdgre andel kontoinnehavare (Tabell 41).

Tabell 41: Konto pa Twitter med férdelning pa utbildningskategorier.

Utbildningskategorier Flera konton Ett konto Inget konto Summa
Folkskola/grundskola/gymnasieskola 3% 16% 81% 100%
eller motsvarande
Hogskola/universitet 3 ar eller mindre 3% 17% 79% 100%
Hogskola/universitet mer an 3 ar 2% 26% 72% 100%
Samtliga (1052) 2% 21% 76% 100%
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Kontakter (“following”) pa Twitter

Av dem med eget konto ar det vanligast (75 %) att folja hogst 50 andra konton
(Diagram 17).

Diagram 17: Antal konton p& Twitter som féljs (N=241).
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Det gar inte att spara nagot inflytande fran bakgrundsvariablerna pa variationerna i
antalet kontakter (Tabell 42).

Tabell 42: Utfall av chi-tvatest for korstabeller 6ver antal konton p& Twitter som f6ljs med sociala
bakgrundsvariabler.

Bakgrundsvariabler X2-Vérde df p-varde N Tendens
Koén 1,359 3 0,715 240
Alder 6,680 6 0,351 240
Utbildning 4,741 4 0,315 240

Aktiviteter pa Twitter

Av Diagram 18 kan utlasas att 29 procent féljer Twitterflodena atminstone vid ett
tillfalle per dag. Drygt hélften av dem med Twitterkonto aterfinns i den hdgra delen av
diagrammet, dvs. dar man som mest gar in nagra ganger i manaden.

De laga frekvenserna galler i annu hogre grad for egna tweets. Sadana gors pa minst
daglig basis av 10 procent.
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Diagram 18: Aktiviteter pa Twitter (N=250)
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Lasa av kontot

Gora egna inldgg

Systematisk variation upptrader endast for aldersfaktorn med avseende pa att lasa av sitt

Twitterkonto. Dock ligger p-vardet nédra gransen for signifikans (Tabell 43).

Tabell 43: Utfall av chi-tvatest for korstabeller 6ver aktiviteter pa Twitter med sociala bakgrundsvariabler.

Aktiviteter Bakgrundsvariabler x2-vérde df p-varde N Tendens
Léasa av kontot Kon 6,347 5 0,274 249
Alder 25,968 15 0,038 249 a \
Utbildning 12,767 10 0,237 249
Gora egna inlagg Kon 3,568 5 0,613 249
Alder 11,487 12 0488 249
Utbildning 4,147 8 0,844 249

@ Fallande andel med stigande &lder

Den detaljerade redovisningen i Tabell 44 belyser att tendensen delvis & motségelsefull.
Tunga anvandare aterfinns oftare i alderskategorierna upp till femtioarsstrecket an
déardver. Inom dess tva grupper rader daremot “oreda” sa till vida att kategorin 43-50 ar
mera aktiv an sina yngre kollegor, samma galler for kategorin 59 ar och darover i

forhallanden till kategorin 51-58.
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Tabell 44: Aktiviteter p& Twitter: L&sa av kontot. Fordelning p& alderskategorier.

Alderskategorier Tunga anvéandare Mattliga anvandare Icke-anvandare Summa
-42 32% 33% 35% 100%
43-50 38% 36% 27% 100%
51-58 18% 22% 60% 100%
59 - 23% 33% 45% 100%
Samtliga (249) 29% 32% 39% 100%

Sammanhang — Twitter

Pa fragorna om slag av relation till dem man foljer, respektive karaktar pa egna inlagg
blir det statistiska svaret ”50/50”. Medelvérdena ligger i ndrheten av mittenvérdet 4 pa
Likertskalan, dock pa den ”privata” sidan, se Tabell 45. ”Oredan” tar sig darfor ett nytt
uttryck och understryks ytterligare av de hoga vardena pa standardavvikelserna vilket
signalerar stor spridning i svaren.

Tabell 45: Slag av relation till kontakter och karaktar pa egna inlagg pa Twitter. Statistiska nyckeltal.

Medelvarde Standardavvikelse Antal svarande
Slag av relation till kontakter 3,66 1,965 199
Karaktar pa egna inlagg 3,70 2,085 180

Av Diagram 19 framgar att graderingarna pa privat/yrkesskalan foljer varandra relativt
nara. For saval Facebook som LinkedIn var de egna inldggen starkare profilerade pa
skalan &n vad karaktaren pa relationerna. Nagon sadan tydlig tendens kan inte iakttas for
Twitter.

Hogst frekvens far ’50/50-alternativet tétt foljt av "Endast privat”. En forsiktig slutsats
blir darfor att Twitter som professionellt verktyg hittills inte fatt nagot storre genomslag,
i alla fall inte for den studerade gruppen.
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Diagram 19: Slag av relation till kontakter och karaktar pa egna inlagg pa Twitter (N=180).
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Slag av relation Karaktar pa inlagg

Inte ovéntat erbjuder de sociala bakgrundsvariablerna inte nagon hjalp att forklara de
uppmatta variationerna (Tabell 46). Utfallet signalerar tydligt en spridd osékerhet om
Twitters &ndamalsenlighet i den egna situationen, saval i yrkessammanhang som privat.

Tabell 46: F-test av skillnader i slag av relation till kontakter och karaktar pa egna inlagg pa LinkedIn med
avseende pa sociala bakgrundsvariabler.

F- p- Tendens Normal- Homo- Brown-Forsythe,
Bakgrunds-| K B - o
variabler | varde varde férdelning skedasticitet Welch
Slag av relation Kén| 0,230 0,632

Alder | 0,619 0,603
Utbildning | 0,176 0,839

Karaktar pa inlagg Kén| 1,039 0,309
Alder | 0,730 0,535
Utbildning | 2,516 0,084

Diskussion — Sociala medier och Twitter

Divergerande moénster i anvandningen

Av enkatsvaren framgar att 72 procent har ett eller flera konton pa Facebook, och exakt

samma andel upptrader for LinkedIn (Tabell 47). En intressant fraga ar om det ocksa ror
sig om samma personer? Korstabulering visar att sa inte riktigt ar fallet. Overlappningen
ar stor men inte fullstandig; 80 procent av dem med konto pa Facebook har ocksa konto
pa LinkedIn och vice versa.

For Twitter galler det omvanda forhallandet. Sjuttiosex procent uppger att de inte har
konto pa Twitter. Aven har harskar en attioprocentsregel sa till vida att 80 procent av
Twitteranvandarna ocksa ha konton i Facebook och LinkedIn.
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Tabell 47: Sammanstéllning 6ver personer med konton (andel i procent).

Ett eller flera konton Inget konto Summa
Facebook 2% 28% 100%
LinkedIn 72% 28% 100%
Twitter 24% 76% 100%

| Tabell 48 jamfors hur ofta de olika medierna anvénds. Som kriterium véljer vi ”Lasa
av kontot”. For samtliga redovisade matt placeras Facebook frimst, medelvirdet
hamnar mellan ~Dagligen” och ”Nagon/nigra ganger i veckan”. Medelvirdena for
LinkedIn och Twitter ligger ndra varandra, mellan "Nagon/nagra génger i veckan” och
Néagon/nagra ganger i manaden.

Tabell 48:Nagra olika matt pa hur ofta man laser av sitt konto.

Medel- Median- Typ- Standard- Antal

L&sa av kontot varde® varde varde avvikelse  svarande
Facebook 3,32 Néagon/négra ggr/iveckan Néagon/négra ggr/veckan 1,275 751
LinkedIn 2,36 Nagon/nagra ggr/man Nagon/nagra ggr/man 1,012 750
Twitter 2,44 Nagon/nagra ggr/man Mer séllan 1,657 250

Medelvardet for Twitter ligger nagot hogre an for LinkedIn vilket verkar lite forvirrande
eftersom typvérdet for Twitter, dvs det “vanligaste” métvirdet dr “"Mer séllan”.
Typvérdet for LinkedIn dr "Nagon/nagra ganger i manaden”. Forklaringen ligger i de
starkt olika spridningsmatten. Twitter uppvisar ett mycket mer heterogent
anvandarmadnster, med a ena sidan en majoritet som laser av sitt konto relativt séllan
eller aldrig, och en mindre grupp flitiga anvandare & den andra sidan. Den senare
gruppen drar upp medelvérdet.

Aktivitetsmonstret for ’Gora egna inldgg” visar en liknande bild fast pa ldgre nivd. Som
framgar av Tabell 49 ligger medelvardena for LinkedIn och Twitter mellan
”Néagon/ndgra ganger i minaden” och "Mer séllan”, ater ndgot hogre for Twitter.
Samtidigt uppvisar Twitter lagre typvarde(n)? vilket ater forklaras av den betydligt
storre spridningen i svaren for Twitter; férutom ett stort antal passiva kontoinnehavare
finns pa Twitter ett mindre antal eldsjalar som drar upp medelvardet.

2! Berikningen av medelvirden baseras pa uppgiften om hur ofta ett verktyg anviinds och dir “Flera génger per dag”
ges virdet 5, "Dagligen” virdet 4 osv. ”Aldrig” har virde 0. Syftet med berdkningen &r att underlétta en jamforelse
mellan de olika kontaktverktygen men i princip ar det inte méjligt att berakna medelvarde pa ordinaldata.

22 . .. .
Av en hindelse har ”Mer sillan” och ”Aldrig” samma svarsfrekvens.
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Tabell 49: Nagra olika matt pa hur ofta man géra egan inlagg och statusuppdateringar.
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Medel- Median- Typ- Standard- Antal

L&asa av kontot vérde vérde vérde avvikelse  svarande
Facebook 2,16 Nagon/nagra ggr/man Nagon/nagra ggr/veckan 1,275 751
LinkedIn 1,23 Mer séllan Mer séllan 1,012 750
Twitter 1,52 Mer sillan Mer séllan/Aldrig 1,657 250

Betydelsen av kon, alder och utbildning

Vara data omfattar innehav av konto, antal kontakter, aktiviteter pa kontot, vidare om
relationerna och innehallet pa kontot ar av yrkesrelaterad eller privat karaktar. Dessutom
har vi undersokt eventuella samband med anvandarnas kon, alder och utbildning.
Resultaten sammanfattas i Tabell 50. Det maste understrykas att slutsatserna endast
géller for de personer som besvarat enkaten och att vi saknar underlag att bedéma
resultatens representativitet.

Tabell 50: Sammanstallning av tendenserna i anvandningen av Facebook, LinkedIn och Twitter med avseende
pa kon, alder och utbildningens langd.

Tendenser
Kriterier Facebook LinkedIn Twitter
Ha konto(n) Kvinnor Utbildning Utbildning
Yngre Yngre Yngre
Antal kontakter Kvinnor Yngre
Yngre
Lasa av sitt konto Kvinnor Man Yngre
Yngre Yngre
Gora egna inlagg Kvinnor Man
Yngre
Karaktar pa relationer och innehall Privat Yrkesrelaterat Bade/och

Facebooks huvudsakliga inriktning &r den privata sfaren. Karaktaren pa det innehall i
form av inlagg och statusuppdateringar som produceras &r till 6vervégande del av privat
natur. VVannerna pa Facebook aterspeglar framfor allt privatsfaren dock med ett inte
forsumbart inslag av jobbkontakter. Man kan uttrycka det som att innehallet &r privatare
an relationerna.

Kvinnor anvénder Facebook mer &n vad man gor. Skillnaderna ar inte avgrundsdjupa
men tydliga och systematiska. Det yttrar sig i form av en hogre andel kvinnor med
konto pa Facebook, att kvinnor har fler vanner och att de oftare laser av sitt konto och
gor egna statusuppdateringar.

En annan genomgaende tendens &r alderns betydelse for anvandningen och dar
aktiviteterna avtar med stigande alder. Inte heller har handlar det om dramatiska
olikheter; i kategorin upp till 42 ar saknar 20 procent konto pa Facebook, for gruppen
59+ &r andelen 37 procent. Pa samma satt som for kon ar tendensen stabil 6ver de olika
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kriterierna, att ha konto, antalet kontakter osv. Vidare ar tendensen systematisk sa att
varje alderskategori uppvisar avtagande aktivitet jamfort med den som ligger narmast
under.

Utbildningens langd uppvisar daremot inget samband med om man har ett konto och
hur aktiv man &r pa detta.

LinkedIn visar sig i flera avseende vara spegelbilden till Facebook. HOger i verkligheten
blir vanster i spegeln. Yrkesrelaterade inlagg och statusuppdateringar pa LinkedIn &r i
forkrossande majoritet. Jobbkontakterna dominerar stort men spéads delvis ut med
vanner och bekanta fran privatsfaren. Har ar alltsa innehallet mera yrkesrelaterat &an
relationerna, dvs. det rader omvand symmetri jamfort med Facebook.

For LinkedIn spelar utbildningsfaktorn roll. Det yttrar sig endast i ett av kriterierna; om
man skaffat ett konto eller inte, vilket &r nog sa avgorande: Ju langre utbildning, desto
storre andel av de tillfragade har konto. LinkedIn betraktas uppenbarligen som ett
karridrverktyg for hogutbildade.

Aven har karaktariseras anvandarmonstren av systematiska olikheter mellan kénen,
dock avvikande i forhallande till Facebook. Vad galler att ha konto marks ingen skillnad
mellan kvinnor och mén, inte heller i friga om antalet ”connections”. Didremot &r
mannen mera aktiva pa sina konton; de gar oftare in och laser av sina konton och deras
statusuppdateringar &r mera frekventa.

Gemensamt med Facebook ar aldersfaktorns betydelse for om och hur man utnyttjar
LinkedIn. Den ar bade starkare och svagare. Starkare for att differensen mellan aldre
och yngre ar stérre pa LinkedIn nar det géller att ha skaffat konto. Kategorin 59+ tycks
intresserade av privata kontakter pa Facebook men — kanske inte helt ovéntat —
ointresserade av att frdmja sin karriér via LinkedIn, kanske inte helt ovantat. Daremot &ar
olikheterna mellan yngre och aldre mindre vad géller antal kontakter och hur ofta man
laser av och gor egna inlagg pa LinkedIn an motsvarande for Facebook. En forklaring
till detta kan vara att aktiviteterna pa LinkedIn generellt ligger pa en lagfrekvent niva
vilket bidrar till att reducera de matbara differenserna mellan alderskategorierna.

Spridningen i svaren for saval Facebook som LinkedIn &r dels mattliga, dels ligger néara
varandra. Det kan tolkas som att dessa bada sociala medier hunnit uppna en status av
etablerade verktyg och med anvandarménstren som préglas av relativ stabilitet.
Anvandarna har hunnit prova ut dem och anpassat dem till sin situation.

Detta galler inte Twitter. Férutom det i jamforelse laga andelen anvandare mérks en stor
spridning i svaren. Detta signalerar att verktyget befinner sig i utprovningsfas och dar
anvéandarna fortfarande &r osdkra om nyttan. Att en majoritet av dem som faktiskt
skaffat ett konto upptrader passivt kan tolkas som att dessa efter en testperiod inte
Overtygats om fordelarna med anvandningen. Samtidigt har vi kunnat konstatera att de
finns ockséa en mindre grupp mycket flitiga Twitteranvandare.

Andra indikationer pa osakerheten ar att manga pa skalan privat—yrkesrelaterad graderar
Twitter ”50/50”. En néstan lika stor grupp placerar Twitter i den helt privata sfaren. Dar
far Twitter i sa fall den otacksamma rollen att konkurrera med Facebook, vilket inte
verkar ga sarskilt bra att doma av hur ofta man laser av respektive gor egna inlagg pa
respektive konto.

Ytterligare en omstandighet som styrker tesen av experimenterande ar att det trots stor
spridning i svaren ar svart att hitta systematiska tendenser. Nar det galler att ha skaffat
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ett konto ger vara data ett tydligt besked: Hogutbildade och yngre uppvisar higre
representation, vilket vi tolkar som uttryck for intresse. Vad sedan den faktiska
anvandningen anstar upphor i stort sett alla sadana samband.

Hur utbredd ar anvandningen?

Vill vi studera monster i anvandningen av ett kontaktverktyg som Facebook faller med
nodvandighet blicken pa dem som faktiskt &r anvandare, eller atminstone uppger att de
skaffat ett Facebookkonto. Olika aspekter och detaljer i anvédndningen lyfts fram och
redovisas i form av slutsatser och sammanfattningar vilket ibland genom media
genererar rubriker och referat som sprids kring det omgivande samhéllet.

Vill vi daremot fa en uppfattning om Facebookanvandningens utbredning maste vi
dessutom ocksa ta med alla dem som av olika skl avstatt fran att skaffa sig ett konto.
Det har later som en sjélvklarhet. | praktiken gléms den senare kategorin ofta bort i den
hér typen av undersokningar. Det far till foljd att studierna, gissningsvis oavsiktligt,
bidrar till att férmedla en bild d&r den faktiska anvandningen 6verskattas.

I vart fall har undersokningen riktats mot en professionell grupp som forvéntas ha
utvecklat en fortrogenhet med de tekniska aspekterna av digitala kontaktverktyg och
som verkar i en miljo dar man varit tidiga anvandare. Syftet &r som namnts att fa en
uppfattning om hur dessa verktyg pa nagra ars sikt kommer att utnyttjas av en bredare
allméanhet.

Desto viktigare blir det att lyfta fram att &ven inom denna kvalificerade grupp av “early
adopters” ryms en inte forsumbar minoritet som avstatt fran att skaffa sig konton for de
aktuella plattformarna. Och bland dem som skaffat sig konton finns en stor grupp som i
praktiken avstar fran anvandning.

| det féljande redovisas tva sammanstallningar dver aktiviteterna for respektive
medium, dels med fordelning i procent pa dem skaffat ett konto, dels med fordelning i
procent pa samtliga respondenter vari ingar aven dem som inte skaffat konto. Syftet ar
att ge en kompletterande bild av aktivisternas omfattning. | syfte att forenkla 6verblick
och jamforelse har frageformularets svarsalternativ i Tabell 51 lagts samman i tre slag
av anvandningskategorier.

Tabell 51: Gruppering av svarsalternativ i slag av anvandning.

Anvandningskategorier Dagligen Regelbundet Sallan/aldrig
Svarsalternativ Flera ggr/dag Nagon/nagra ggr i veckan Mer sallan
Dagligen Nagon/nagra ggr i manaden Aldrig

Vid genomgangen ovan av Facebook konstaterades att nastan halften av anvandarna
gjorde dagliga besok pa kontot. Samma uppgift (47%) aterkommer i Tabell 52. Bland
samtliga respondenter utgor de dagliga bestkarna en tredjedel (33%). Den storsta
skillnaden mérks for Twitter, 30 respektive 7 procent, en foljd av att en minoritet (24%)
av respondenterna skaffat Twitterkonto.
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Tabell 52: Sammanstallning av tendenserna i anvandningen av Facebook, LinkedIn och Twitter med avseende
pa att lasa av sitt konto. Andel i procent av respondenter med konton respektive samtliga respondenter.

Facebook LinkedIn Twitter
L&sa av kontot Har konto Alla svar Har konto Alla svar Har konto Alla svar
Dagligen 47% 33% 11% 8% 30% 7%
Regelbundet 43% 30% 69% 49% 32% 7%
Sallan/aldrig 10% 7% 20% 14% 39% 9%
Summa® 100% 71% 100% 71% 100% 24%
N 751 1063 750 1061 250 1058

| Tabell 53 redovisas motsvarande fordelningar i fraga om gora egna inlagg och
statusuppdateringar, dvs. innehallet, ”content”, i de sociala medierna. Ur tabellen kan
Klart utl&sas att en minoritet av dem som medverkat i undersokningen svarar for en stor
del av innehallet i de studerade medierna, och i fallet med Twitter, en tamligen liten
minoritet. Och ater; det a&r mycket stor skillnad mellan att dagligen eller flera ganger
dagligen bidra med inldgg och statusuppdateringar, jamfort med att géra det nadgon gang
per vecka eller per manad.

Tabell 53: Sammanstéallning av tendensernai anvandningen av Facebook, LinkedIn och Twitter med avseende
pa att gora egna inlagg. Andel i procent av respondenter med konton respektive samtliga respondenter.

Facebook LinkedIn Twitter
Gora egnainlagg Har konto Alla svar Har konto Alla svar Har konto Alla svar
Dagligen 14% 10% 1% 1% 10% 2%
Regelbundet 52% 37% 26% 19% 32% 7%
Séllan/aldrig 34% 24% 73% 52% 58% 14%
Summa 100% 71% 100% 71% 100% 24%
N 757 1063 753 1061 250 1058

28 Orsaken till att andelarna for Facebook och LinkedIn (71%) négot avviker fr&n motsvarande andelar i Tabell 1

(72%) ar ett mindre svarsbortfall for de aktuella frdgorna; “Lésa av kontot” resp “Gora egna inldgg”.
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Sociala medier och Twitter som informationskallor

Fragor och svarsalternativ

For att undersoka omfattningen av eventuella tendenser till férandrat monster
anvandningen av traditionella medier ombads respondenterna att rangordna foljande
medier utifran deras betydelse som informations- och kunskapskallor:

e Morgontidning (inkl. webbutgava)
e Radio

e TV

e Facebook

e Linkedin

o Twitter

Analys

Rangordning gjordes dels med avseende pa betydelsen i yrkesverksamheten, dels i
privatlivet. Praktiskt gick det till sa att medierna graderades pa en skala 1-6 déar den
viktigaste kallan gavs siffran 1 och den minst viktiga siffran 6.

Resultaten redovisas forst i form av medelvarden som matt pa mediernas relativa
betydelse som informations- och kunskapskallor. Vidare sérredovisas spridningen i
graderingarna, dels som diagram, dels i termer av standardavvikelser. Spridningen ger
en indikation pa hur etablerad mediets position som kunskapskalla ar.

| ett ndsta steg testas om betydelsen av de traditionella massmedierna varierar beroende
pa hur aktiv man &r i sociala medier. Respondenterna har darfor delats i i tva grupper
med avseende pa hur ofta man laser av sitt konto, respektive gor egna inlagg pa kontot.
Den ena gruppen bestdr av dem som ldser av/gor egna inldgg “Flera ganger per dag”
eller ”Dagligen”, medan de 6vriga, de som uppgivit mindre frekvent aktivitet, ingar i
den andra gruppen. F-test anvandes for att bestdamma om eventuella skillnader i
medelvarden mellan de bada grupperna &r statistiskt signifikanta.

Endast de respondenter som uppgivit konto pa samtliga tre medier, Facebook, LinkedIn
och Twitter, ombads medverka i rangordningen. En konsekvens av den begransningen
ar att antalet svar ar drygt 200, dvs, vasentligt lagre an for 6vriga fragor. Det ar framfor
allt kravet pa Twitterkonto som drar ner urvalet. For vara tester ar dock antalet svar fullt
tillrackligt.

Resultat av rangordningen

Av Diagram 20 framgar tydligt att de traditionella medierna &n sa lange forsvarar sina
stallningar som informations- och kunskapskallor. Det galler saval i yrkes- som
privatlivet. Morgontidningen graderas hogst med nérmast identiska varden for yrket och
privat.

Enda undantaget noteras for Facebook som informationskalla i privatlivet som far en
hogre gradering an radio och inte langt efter TV. Vidare ser vi att LinkedIn och Twitter
ges hogre véarden som yrkesrelaterade informationskallor &n for privatlivet. For de
Ovriga medierna galler det motsatta.
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Storsta skillnaderna mellan yrkes- och privatliv uppvisar Facebook, vars véarde som
privat informationsk&lla dominerar, och LinkedIn dér istéllet den yrkesrelaterade
informationen vérdesatts.

Diagram 20: Olika mediers betydelse som informations- och kunskapskéalla. (Medelvarden, N=202.)

4,60 4,64
3,96
3,79 3,75
3,53
3,35 3,25
3,06 3,02
2,73
| I
Morgontidning TV Radio Facehook LinkedIn Twitter

W Foryrket Privat

Morgontidning

En stor andel av de tillfragade rankar morgontidningen som framsta kunskapskalla saval
i yrket som privat (Diagram 21). Den kanske intressantaste detaljen &r sistaplatsen som
14 procent av de tillfragade ger morgontidningen som kélla for yrkesrelaterad
information. Férdelningen tenderar hér att bli U-formad vilket kan vara en indikation pa
att en forandring i anvandarmonstret pagar.
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Diagram 21: Rangordning av morgontidningens betydelse som informations- och kunskapskalla (N=207).

Morgontidning for yrket

50%
6% L, 14%
5% 4%
1 2 3 4 5 6
Television

Morgontidning privat

46%

18%
13%
8% 7% 8%

TV placerar sig pa andra plats efter morgontidningen med relativt htga andelar for
gradering som andra eller tredje viktigaste kunskapskalla (

Diagram 22).

Diagram 22: Rangordning av TVs betydelse som informations- och kunskapskalla (N=205).

TV for yrket
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23% .
20% 17%
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Radio

Uppfattningarna om radions betydelse &r mera spridda, framfor allt som
informationskalla i yrkeslivet, med sma skillnader i andelarna bakom de olika

graderingarna (Diagram 23).

Diagram 23: Rangordning av radios betydelse som informations- och kunskapskalla (N=203).

Radio for yrket Radio privat
24% 25%
o 21% 21%
17% 18% 19% 18%
8% 7% 8%
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
LinkedIn

LinkedIn uppvisar en liknande fordelning som for radio som kunskapskalla i yrkeslivet
(Diagram 24). Tva tredjedelar rankar LinkedIn sist som kunskapskalla i privatlivet.

Diagram 24: Rangordning av LinkedIns betydelse som informations- och kunskapskéalla (N=200).

Linkedin for yrket LinkedIn privat
35%
30%
0,
19% 150 19% 20%  qgy
0,
9% €% 11% 9y 9%
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
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Facebook

Tyngdpunkten Facebooks graderingar ligger i det lagre intervallet for yrkesrelaterad
information, nagot battre for privat. | bagge aterfinns dock mer &n hélften av
graderingarna i kategorin 4-6 (Diagram 25).

Diagram 25: Rangordning av Facebooks betydelse som informations- och kunskapskalla (N=202).

Facebook for yrket Facebook privat
27%  26% 27%
0 20% 9
18% 13% ) 15% 18%
0 0 9y, 11%
8% 8%
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6

Twitter

Twitter utmarks av tendens till U-formad fordelning saval for kalla till information i
yrkes- som privatlivet (Diagram 26). Hela 17 procent rankar Twitter som framsta kélla
till yrkesrelaterad information, dvs. endast morgontidningen nar en hogre andel.
Motsvarande hdga vardering for privatrelaterad information ges av 12 procent vilket &r
samma (hoga) andel som for TV. Sedan finns en stor grupp, ca halften av de tillfragade,
som placerar Twitter pa de sista platserna i listan. Vi kan har se en tydligt uppdelning
bland anvéndarna.

Diagram 26: Rangordning av Twitters betydelse som informations- och kunskapskalla (N=203).

Twitter for yrket Twitter privat
36% 34%
24%
17% .
1% 11% 12% 13% 12%  10% gy 12%
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
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Diskussion

| Diagram 27 sammanfattas iakttagelserna. Vardet pa standardavvikelserna ar
genomgaende ganska hoga vilket tyder pa stor variation i varderingarna av de olika
medierna som informations- och kunskapskallor. En intressant detalj &r ocksa att
diskrepansen ar genomgaende storre vad galler yrkesrelaterad information, men med
Facebook som undantag. De tillfragade ar saledes relativt dverens om Facebooks
begransade varde som kalla i yrkeslivet.

Lagst variation uppvisar radio och TV, ndgot hogre varden noteras for Facebook och
LinkedIn. Storst ar alltsa variationen i varderingarna av morgontidning respektive
Twitter, dvs som vi kunnat konstatera uppvisar U-formade fordelningar.

Diagram 27: Matt p& spridningen i svaren om olika mediers betydelse som informations- och kunskapskalla.
(Standardavvikelse, N=202.)

0,000 0,200 0,400 0,600 0,800 1,000 1,200 1,400 1,600 1,800 2,000

Twitter
LinkedIn
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Morgontidning

W Privat EFOryrket

Variationen i medievarderingen illustreras ytterligare av en mangfald kommentarer som
de tillfragade kompletterat sin rangordning med. En grupp av kommentarer
diskvalificerar helt de angivna traditionella mediernas betydelse for yrkesrelaterade
fragor. Flera kommentarer betonar LinkedIns och Twitters centrala roll for
informations- och kunskapsspridning. Manga lyfter ocksa fram viktiga kunskapskallor i
yrket som inte fanns med i enkatfragan; RSS feeds, bloggar, branschwebbsajter med
artiklar, fackpress, e-postlistor, nyhetsbrev och diskussioner pa natfora.
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Effekten av sociala medier pa varderingen av traditionella
medier

| foljande avsnitt undersdks om varderingarna av morgontidning, TV och radio som
informations- och kunskapskallor skiljer sig at mellan dem som dagligen ar aktiva pa
sociala medier och de som inte ar lika aktiva.

Forst redovisas resultatet av F-test med avseende pa aktiviteterna ’Lédsa av kontot” och
”Gora egna inldgg” for i tur och ordning Facebook, LinkedIn och Twitter. Uppdelning
gors pa yrkes- respektive privatrelaterad information.

Facebook

Yrkesrelaterad information

Daglig aktivitet pa Facebook kan kopplas till lagre vardering av TV som informations-
och kunskapskélla i yrkeslivet (Tabell 54). Det galler saval for ”Lésa av kontot” som
”Gora egna inldgg”. Daremot saknas samband till betydelsen av morgontidning och
radio.

Tabell 54: Effekten av Facebook pa varderingen av traditionella medier som informations- och kunskapskallor i
yrkeslivet.

Normal- Homoske-
Aktivitet pé Facebook  Effekt pdandramedia | £ ysde  povarde Tendens  fordelning  dasticitet
Lasa av kontot Morgontidning
Radio
TV| 12,339 0,001 a\4 Ja Ja
Gora egna inlagg Morgontidning
Radio
TV| 10,037 0,002 a\4 Ja Ja

@ Betydelsen minskar

Utfallen presenteras i detalj i Diagram 28 och Diagram 29. Dar framgar klart att dagliga
Facebookanvandare ger TV som informationskalla en lagre vardering an de som
utnyttjar Facebook mera sporadiskt. Tendensen &r sérskilt tydlig for aktiviteten ”Gora
egna inlagg”.
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Diagram 28: Sambandet mellan rangordning av TVs betydelse som informations- och kunskapskalla i yrkeslivet
och anvandningen av Facebook: Lasa av kontot (N=201)

Sambandet TV fér yrket/Ldsa av kontot pa Facebbook

27%
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24%

21% 21%
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1 2 3 4 5 g
Dagligen Inte dagligen

Diagram 29: Sambandet mellan rangordning av TVs betydelse som informations- och kunskapskalla i yrkeslivet
och anvandningen av Facebook: Gora egna inlagg (N=204).

Sambandet TV fér yrket/Géra egna inldgg pa Facebook
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Privatrelaterad information

Motsvarande test for privatrelaterad information framgar av Tabell 55. Har slar
Facebookanvandningen bredare. Férutom TV noteras dven ett samband med
varderingarna av morgontidning och radio.

Tabell 55: Effekten av Facebook pa varderingen av traditionella medier som informations- och kunskapskallor i
privatlivet.

Normal- Homoske-
Aktivitet p& Facebook  Effekt pd andra media F-varde p-varde Tendens? fordelning  dasticitet
Lésa av kontot Morgontidning
Radio
TV| 9,301 0,003 \ Ja Ja
Gora egna inlagg Morgontidning 6,141 0,014 \ Ja Ja
Radio | 8,271 0,004 \A Ja Ja
TV| 13,901 0,000 \ Ja Ja

@ Betydelsen minskar

Betydelsen for TV som informationskélla i privatlivet av att dagligen ”Lésa av kontot”
pa Facebook visar samma tendens som i yrkeslivet (Diagram 30).

Diagram 30: Sambandet mellan rangordningen av TVs betydelse som informations- och kunskapskalla i
privatlivet och anvandningen av Facebook: Lasa av kontot (N=204).

Sambandet TV privat/Ldsa av kontot pa Facebook
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Diagram 31: Sambandet mellan rangordningen av morgontidningens betydelse som informations- och
kunskapskallai privatlivet och anvéandningen av Facebook: Géra egna inlagg (N=210).

Sambandet Morgontidning privat/Géra egna inldgg pa Facebook

50%

33%

20% 21%
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504 7%

2 3 4

Dagligen Inte dagligen

Av Diagram 31 framgar tydligt att de som dagligen bidrar med egna inlagg pa
Facebook vérderar morgontidningen vasentligt 1agre &n de som &r mindre aktiva.
Samtidigt kan vi konstatera att dagligen ”Lasa av kontot” inte ger signifikant utslag pa
varderingen av morgontidningen som kunskapskélla. Har ser vi en tydlig skiljelinje.

Motsvarande samband mellan ”Egna inldgg” pa Facebook och virderingarna av radio
och TV kan utlasas av Diagram 32 och Diagram 33, med tydligare utslag for TV.
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Diagram 32: Sambandet mellan rangordningen av radios betydelse som informations- och kunskapskalla i
privatlivet och anvandningen av Facebook: Géra egna inlagg (N=204).

Sambandet Radio privat /Géra egna inldgg pa Facebook
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Diagram 33: Sambandet mellan rangordningen av TVs betydelse som informations- och kunskapskalla i
privatlivet och anvéandningen av Facebook: Géra egna inlagg (N=206).

Sambandet TV privat /Géra egna inlidgg pa Facebook
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LinkedIn

Yrkesrelaterad information
Da alltfor i respondenter rapporterat dagliga “Egna inldgg” pa LinkedIn begriansas
testet till ”Lasa av kontot” (Tabell 56).

Tabell 56: Sambandet mellan anvandningen av LinkedIn och rangordningen av traditionella medier som kallor
till informations- och kunskapskallor i yrkeslivet.

Normal- Homoske-
Aktivitet p& LinkedIn  Effekt pdandramedia| pysde  p-varde Tendens  fordelning  dasticitet
Lasa av kontot Morgontidning
Radio
TV| 6,154 0,014 a\4 Ja Ja

@ TVs betydelse minskar

Ater ser vi hur aktiva kontoanvéndare ger TV som kunskapskalla i yrket en lagre
vardering an de som ar mindre aktiva (Diagram 34).

Diagram 34: Sambandet mellan rangordningen av TVs betydelse som informations- och kunskapskalla i
privatlivet och anvandningen av LinkedIn: Lasa av kontot (N=202).

Sambandet TV i yrket/Lisa av kontot pa LinkedIn

31%
30%

o o
21% 21% o

17% 17% 17%

14%
9%

3%

0%

1 2 3 4 5] g

Dagligen Inte dagligen

Privatrelaterad information

Vart test visar inte pa nagot samband mellan dagliga aktiviteter pa LinkedIn och
varderingen av traditionella medier for privatrelaterad information (Tabell 57).

65



Om nya kontaktmonster i arbetslivet

Tabell 57: Sambandet mellan anvandningen av LinkedIn och rangordningen av traditionella medier som kallor
till informations- och kunskapskallor i privatlivet.

Normal- Homoske-
Aktivitet pa LinkedIn  Effekt pd andra media F-varde p-varde Tendens  fordelning  dasticitet
Lésa av kontot Morgontidning
Radio
TV
Twitter

Yrkesrelaterad information

Tabell 58 signalerar att anvandning av Twitter kan kopplas till minskad betydelsen av
saval radio som TV som yrkesrelaterade informationskallor.

Tabell 58: Sambandet mellan anvdndningen av Twitter och rangordningen av traditionella medier som kéllor till
informations- och kunskapskallor i yrkeslivet.

Normal- Homoske-
Aktivitet p& LinkedIn  Effekt p& andra media F-varde p-vérde Tendens  férdelning  dasticitet
Lasa av kontot Morgontidning
Radio
TV | 16,909 0,000 a\4 Ja Ja
Gora egna inlagg Morgontidning
Radio | 5,751 0,017 a\‘ Ja Ja
TV | 10,637 0,001 a\

@ Mediernas betydelse minskar

De som dagligen foljer Twitterflodena gor helt andra varderingar av TV som
informationskalla an de som foljer Twitter mera sporadiskt eller inte alls (

Diagram 35). Det ar i sammanhanget vart att paminna om att en relativt stor andel av
dem med Twitterkonto rapporterar aktiviteter "Mer séllan” eller ”Aldrig” (Diagram 18).

| stort sett samma tendenser kan observeras for dem som dagligen bidrar med egna
tweets, (Diagram 36).
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Diagram 35: Sambandet mellan rangordningen av TVs betydelse som informations- och kunskapskalla i
yrkeslivet och anvandningen av Twitter: Lasa av kontot (N=203).

Sambandet TV for yrket/Ldsa av kontot pa Twitter

32% 32%

23%

o o
21% s 21%

18%

11%
10%

7%

3%
2% i

1 2 3 4 5 g
Dagligen Inte dagligen

Diagram 36: Sambandet mellan rangordningen av radios betydelse som informations- och kunskapskalla i
yrkeslivet och anvandningen av Twitter: Gora egna inlagg (N=203).

Sambandet TV fér yrket/Géra egna inlidgg pa Twitter

379
i 31%

24%

21%
20%
18%

16%
129%
9%
i 8%
6%

3%

1 2 3 4 5] g

Dagligen Inte dagligen
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Ocksa radio som informationskalla rankas lagre av Twitteraktiva (Diagram 37) dven om
tendensen inte ar entydig. Saledes aterfinner vi en storre andel av dem som sétter radio
framst bland dagliga twittrare &n bland de 6vriga.

Diagram 37: Sambandet mellan rangordningen av radios betydelse som informations- och kunskapskalla i
yrkeslivet och anvandningen av Twitter: Goéra egna inlagg (N=201).
Sambandet Radio fér yrket/Géra egna inldgg pa Twitter

28%
27%

23%

19%
18% 18%

16%

12% 12%
10% 10%

7%

1 2 3 4 5] g

Dagligen Inte dagligen

Privatrelaterad information

I likhet med anvéandningen av LinkedIn gar det inte att spara nagra samband med mellan
aktiviteter pa Twitter och varderingen av traditionella medier som kunskapskallor
(Tabell 59).

Tabell 59: Sambandet mellan anvandningen av Twitter och rangordningen av traditionella medier som kallor till
informations- och kunskapskallor i privatlivet.

o _ _ Normal- Homoske-
Aktivitet pa Linkedin  Effekt paandramedia| £ s de  p-varde Tendens  fordelning  dasticitet

Lasa av kontot Morgontidning
Radio

TV

Gora egna inlagg Morgontidning
Radio

TV
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Diskussion — Sociala medier som informationskalla

Att vara aktiv i sociala medier uppvisar tydliga samband med vérderingarna av vissa
traditionella medier som informations- och kunskapskallor saval i yrket som privat.
Dessa effekter ar genomgaende negativa, dvs. sociala medier innebér en minskad roll
for morgontidning, radio och TV. Vidare visar genomgangen att dessa samband skiljer
sig at for de olika sociala medierna, se sammanstallningen i Tabell 60.

Tabell 60: Sammanstallning 6ver sambanden mellan aktiviteter pa sociala medier och betydelsen av
traditionella medier som informations- och kunskapskallor i yrkes- respektive privatlivet.

Informationskélla Lasa av kontot Gora egnainlagg
Morgontidning Radio TV Morgontidning Radio TV
Facebook Twitter Twitter
For yrkeslivet LinkedIn
Twitter
Privatlivet Facebook Facebook Facebook Facebook

Aktiviteter pa Facebook genom egna inléagg kan klart kopplas till minskad betydelse for
traditionella medierna som kunskapskallor i privatlivet, det galler saval morgontidning
som radio och TV. Att dagligen lasa av kontot ger inte lika tydligt utfall men paverkar
dock TVs roll.

Motsvarande betydelse for yrkesrelaterad information noteras for aktiviteter pa Twitter.
Personer som é&r flitiga med egna tweets ger lagre vardering av radio och TV som

kunskapskallor. Daremot kan ndgon betydelse for morgontidning inte konstateras. Aven
att dagligen folja Twitter har samband med en reducerad roll for TV som kunskapskaélla.

Betydelsen av att vara aktiv pa LinkedIn & mer begransad. Det hanger samman med att
mycket fa anvandare bidrar med egna uppdateringar annat an i undantagsfall. Det lilla
samband som kunnat konstateras ar att TVs betydelse som kunskapskélla i yrket
reduceras.
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