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Sammanfattning

Papperstidningarnas popularitet har sjunkit i takt med att webbens har 6kat. Nyhetsorganisationer
sasom tidningar har haft svart for att anpassa sig till denna férdndring och har historiskt sett anvant
internet som ett medium for envdgskommunikation. De férsdker nu sla sig in i sociala ndtverk men
utnyttjar inte kanalerna till sin fulla potential. Denna studie undersoker vilka nyttor lokaltidningar ser
med Facebook och Twitter; tva natverk med samma karaktar men med olika anvandargrupper. Fa-
cebook bygger pa personliga relationer medan Twitter bygger pa natverk av gemensamma intressen.

En forstudie har genomforts for att undersdka utbredningen av tidningarnas anvandning av Facebook
och Twitter, och visar att de flesta anvander dessa natverk och att Facebook ar vanligast. Var huvud-
studie bygger pa intervjuer med tidningsrespondenter som arbetar med sociala natverk och visar att
anvandningen ofta inleds valdigt informationsdistributionscentrerat, for att sedan 6verga mer och mer
i kommunikation. Bade information och kommunikation stédjer den journalistiska processen. Vara iden-
tifierade nyttor struktureras i nyttomatriser efter dessa tre huvudkategorier.

Bland nyttorna syns det att nyhetsprocessen blir transparent, att varumaérkets exponering samt sprid-
ning och rackvidd av information 6kar, och att kontakt och dialog gentemot lasare forbattras. Twitter
visar sig vara battre pa kontaktbyggande, medan Facebook ar mer versatilt i sitt utférande och har
verktyg som mojliggér andra anvandningssatt och en gedigen lokal anknytning.

Nyckelord: Sociala natverk, Facebook, Twitter, Nytta, Lokaltidningar



Innehallsforteckning

L INI@ANING e ettt 4
2. TOTEISK DAKGIUNG ...ttt bbb 6
2.0 SOCIAIA NEIVETK ccovorirverrrrrirceeiereeerieeeseeseseesisesessesesessasesessisse st ssssse s sasse s s bbb s bbbt resnes 6
2.2 Beskrivningar och attribut relaterade till FACEDOOK. ... 7
2.3 Beskrivningar och attribut relaterade till TWITtEr ...t esse s essesssseneeen 8
24 INYHEA .ottt e e e e et 11
3L MEBLOM oot ssiese s sst st 12
3.0 FOTSKNINGSANSALS.....cveuiciirrceirriieeceisee i eseeeessesesssesesseess s ebs bbb bbb 12
3.2 Litteraturstudie OCh tEMAtISEIING .. ..ot ees s ss bbbt 13
3.3 FOrStUAIE/KArTIAGGNING .eueeere ettt et ess st ess st ss sttt 14

3.4 EMIPITTINSAIMIING oottt cee e ces s ees et ss st e s RS8R R8s £R 8RSt
3.4.1 Tillampning...

3.2 UNVALcoorirreree sttt ssss st ssss st ssss st st ss st
3.5 DALAANAIYS ..ovveeereeeereceeeeeeseeeesee ettt ss e ces eSS 18
3.6 Validitet, tillforlitlighet och metoddisSKUSSION ... . 18
4. RESUITAE OCN @NAIYS ..oorreeereee ettt et ees s e s8R e R8RSRkt st s 20
4.1 FOPSTUAIE couveeieceeeeeieeisetes sttt s s ss s ss bbbt a s a bbbt bbb a bbb s bbb e b e anren 20
42 TillAamMPNing @V NEVEIKEN .....cvveceeeceieceireeeiieceiecriseesisesesesesessecsiseens .21
4.3 JOUINALISTIK...cvoorveoeeeieisiesies sttt s bbbttt st s s s 24
4.4 TNTOIMATION oottt sttt s bbbt nns 27
4.5 KOMMUNIKATION ..ottt st bt b st bs st bbb st 31
4.6 Summering 0ch POSItIONEIING AV NYTEOT ...t eesseesesseesseeesssssssssesss st esssssssesssssssssesssssesssane 35
5. DISKUSSION ...ttt sess s ettt bttt bbb s st s st nen 37
6. SIULSALSEN ..ottt eSS RS ss Rt t 42
RETEIENSEN ..ottt bbb e bbb 43

Bilaga 1: Forstudie
Bilaga 2: Tematisering av intervjuguide
Bilaga 3: Intervjuguide

Figur 1: Nyttomatrisen, s. 11
Figur 2: Samband mellan de olika delarna fran den teoretiska sammanfattningen, s. 35
Figur 3: Nyttomatriser for Facebook och Twitter, s. 36



1. Inledning

Under senare tid har webben utvecklats till ndgot vi kallar for web 2.0, vilket framforallt karaktériseras
av interaktivitet, kollektivt deltagande och samarbete som sker dver internet (O'Reilly, 2005). Till skill-
nad fran forr har fler anvandare mojlighet att generera eget innehall (O'Reilly, 2005; OECD, 2007), vilket
exempelvis tillampas i sociala natverk pa webben, vars anvéndning har 6kat i takt med web 2.0 och
anvandargenererat innehall (Banerjee et al., 2009; Hui-Yi & Hung-Yuan, 2010; Krishnamurthy, Gill &
Arlitt, 2008). Webbaserade sociala natverk tillater anvéndare att skapa egna profiler inom ett uniformt
system och anvédndarna tillats dartill dela information med sina kontakter (Boyd & Ellison, 2007). Nat-
verken mojliggor spridning och inhamtning av information i en snabb och iterativ kontext (Starbird,
Palen, Hughes & Vieweg, 2010) dér geografiska avstand inte nddvandigtvis utgor hinder (Brzozowski,
Sandholm & Hogg, 2009; Milstein, Chowdhury, Hochmuth, Lorica & Magoulas, 2008).

Papperstidningarnas popularitet har sjunkit i takt med att webbens popularitet har 6kat (Roussel,
2008). Ovanstdende har medfort att madnga yngre personer har upphort att aktivt soka efter nyheter,
eftersom de forutsétter att deras kontakter, vilka ofta har relaterade intresseomraden, férmedlar rele-
vant information i de sociala natverken. Lasarna har darigenom storre mdjligheter att sjalva utforska
sina intressen och kan dessutom dela kunskap och passion med andra som brinner fér samma intres-
sen (Skoler, 2009), samtidigt som de kan belysa @mnen som traditionell nyhetsmedia har missat (Pi-
card, 2009). Journalister kan i sin tur dra nytta av sociala natverk for att samla in idéer och fa feedback,
samtidigt som de far mojlighet att interagera pa en personlig nivd med sina kunder (Chen, Nairn, Nel-
son, Bernstein & Chi, 2010; Picard, 2009; Roussel, 2008), sdésom Barack Obama arbetade under presi-
dentvalet i USA 2008 (Harris, 2008; Sangani, 2009). De far dartill storre spridning pa material som
marknadsférs genom natverken (Boyd, Golder & Lotan, 2010; Tremblay, 2010; Zeichick, 2009).

Ett av de storsta misstagen nyhetsorganisationerna har begatt &r att se internet som ett medium for
envagskommunikation. Numera forsoker de flesta av dessa att sla sig in i sociala natverk men de &r
annu noviser inom omradet och utnyttjar inte kanalerna till sin fulla potential, aven om nyttor borjar
markas (Gordon, 2009; Roussel, 2008). Robert G. Picard (2009) havdar i Nieman Reports att insikt i nya
kanaler, sdsom sociala natverk, kan hjélpa tidningar att bestamma sig for var de ska involvera sig och
pa vilket satt de bast gor detta for att uppnad maximal nytta. 70 procent av alla journalister anvéander,
enligt en undersdkning fran 2009, sociala medier i arbetet (Sandén, 2009) och Sydsvenskans chefre-
daktor Daniel Sandstrom registrerade sig i borjan av 2010 som ansvarig utgivare av tidningens tre
Twitterkonton, eftersom de ville markera att sociala medier har blivit ett viktigt redskap (Sandén, 2010).
Utvecklingen har natt en punkt dar journalister och nyhetsorganisationer gor bast i att skapa strategier
for sitt deltagande i sociala natverk (Tremblay, 2010).

Facebook’, varldens nast mest besokta webbplats efter Google (Alexa, 2010) &r ett exempel pa ett
socialt natverk som bygger pa personliga natverk fran det verkliga livet. Enligt Facebooks egna statistik
(Facebook, 2010a) har webbplatsen 6ver 500 miljoner anvandare, varav halften anvander tjdnsten varje
dag. I Sverige ar populariteten hég och det finns ndrmare fyra miljoner anvéndare (CheckFa-
cebook.com, 2010). Twitter’ &r i sin tur ett exempel pa ett natverk som framjar kontakt mellan olika
aktérer med gemensamma intressen (Guo, Tan, Chen, Zhang & Zhao, 2009). Tjansten har dver 100
miljoner anvandare (Huffington Post, 2010) totalt, men i Sverige &r tjdnsten inte lika populdr och en
undersodkning (Digital Kommunikation, 2010) uppger att rackvidden uppgar till cirka en halv miljon

L www.facebook.com
2 www.twitter.com



personer. Bdde Facebook och Twitter har tydliga kopplingar till var tidningskontext. Mycket tack vare
dessa tva natverk samt mobila enheter har vi idag mojlighet att fa information i realtid frdn personer
pad plats ndr exempelvis nyhetshandelser, evenemang eller debatter dger rum (Oulasvirta, Lehtonen,
Kurvinen & Raento, 2010; Shamma, Kennedy & Churchill, 2009; Tremblay, 2010).

Tidigare studier om Facebook har exempelvis handlat om motivationsfaktorer f6r anvéandning (Hui-Yi
& Hung-Yuan, 2010; Joinson, 2008; Shi, Lee, Cheung & Chen, 2010), personlig sekretess (Strater &
Lipford, 2008) eller allménna attribut (Boyd & Ellison, 2007), vilket aven géller Twitter (Grace, Zhao &
Boyd, 2010; Krishnamurthy et al., 2008). Studier om Twitter har dven i manga fall omfattat kommuni-
kation och interaktion (Boyd et al., 2010; Huang, Thornton & Efthimiadis, 2010). Det har dessutom
utforts studier i en tidningskontext (Kwak, Lee, Park & Moon, 2010; Sankaranarayanan, Samet, Teitler,
Lieberman & Sperling, 2009) men da har det framst handlat om aspekter rérande nyheter.

Det saknas emellertid 6vergripande forskning i en tidningskontext ur ett bredare perspektiv, om bade
sociala natverk i allmdnhet och Twitter och Facebook i synnerhet. Vi vill darfér i denna studie under-
soka vilka nyttor, det vill sdga fordelar, som tidningar ser med dessa tva sociala natverk och specifikt
inrikta oss mot lokaltidningar, som har att vinna pa narhet gentemot lasarna (Picard, 2009), vilket dver-
ensstdmmer med de sociala attributen hos sociala natverk. Problemformuleringen lyder darfor:

Vilka nyttor kan aktérer inom lokaltidningar tillgodogéra sig till foljd av involvering i web-
baserade sociala ndtverk?

Vart syfte ar saledes att identifiera vilka nyttor svenska lokaltidningar ser med Facebook och Twitter,
och med lokaltidningar menar vi dagstidningar som riktar sig helt eller delvis till ett ndromrade. For att
kunna strukturera utfallet anvdnder vi en nyttomatris (Lundberg, 2009). Vi avgransar oss till att endast
fokusera pa nyttor, vilket gor att eventuella nackdelar inte ar féremal for var studie. Vidare jamfor vi
Facebook och Twitter for att pavisa skillnader mellan ett natverk som bygger pa personliga natverk
fran det verkliga livet, och ett som bygger pa natverk av gemensamma intressen.



2. Teoretisk bakgrund

Detta kapitel ar disponerat enligt foljande. Inledningsvis definieras och beskrivs sociala natverk, Fa-
cebook och Twitter. Dessa beskrivningar innefattar anvandningsomraden och attribut. Darefter besk-
rivs den modell vi anvander for att positionera nyttor.

2.1 Sociala natverk

I denna uppsats definieras sociala nétverk som webbaserade natverk, vilka tilldter anvandare att skapa
egna profiler inom ett autonomt system, vari anvdndarna delar information sinsemellan. Majoriteten av
sociala natverk bygger pa personliga natverk fran det verkliga livet, men en del av dem framjar kontakt
mellan olika personer eller aktdrer som delar intressen. De flesta av dessa webbplatser kraver dmsesi-
diga kontakter, vilket vill séga att bada parter maste godkanna en sa kallad relation (Boyd & Ellison,
2007). Ett exempel pa ett sadant natverk ar Facebook, dér vanner knyter kontaktnat. Det ar emellertid
inte alla sociala natverkssajter som kraver detta (ibid.), vilket exempelvis inte Twitter gor. Eftersom
geografiska skillnader inte utgor hinder, ar det ocksa lattare att hitta folk med gemensamma intressen
i dessa kanaler (Boyd et al.,, 2010; Brzozowski et al., 2009; Hui-Yi & Hung-Yuan, 2010).

Granovetter (1983) anvander lankar for att beskriva kontaktnat och menar att det inom dessa nat finns
starka lankar som vanskapliga band, och viktiga svaga lankar som knyter samman manniskor mellan
olika kontaktkretsar. Utan dessa svaga lankar, eller broar, &r det svart att sprida information och intres-
sen utanfor sin egen kontaktkrets. Travers och Milgram (1969) uppmarksammar samma fenomen och
menar att det genom svaga lankar i snitt ar ungefar fem personer i ett kontaktnat mellan vilka tva olika
manniskor som helst. Aven Kwak et al. (2010) hanvisar till flera studier som pévisar korta avstdnd mel-
lan relationer i manskliga natverk. Granovetter (1983) menar ocksa att det inte &r begransat till enskilda
samhallsgrupper och hanvisar till olika studier dar exempelvis jobbsdkande har underléttats med hjalp
av svaga lankar. Information kan saledes effektivt spridas genom och mellan sociala kontaktnat.

Sociala natverk mojliggor saledes satt att sprida saval som att inhamta information och detta sker
numera i en snabb och iterativ kontext (Starbird et al., 2010). Natverken tillhandahaller plattformar for
sa kallad broadcasting, till skillnad fran andra medier sdsom e-post, vilka kraver bestdmda mottagare
(Brzozowski, et al., 2009) och dar konversationerna ar asynkrona (Boyd et al., 2010). Saval Facebook
som Twitter skickar ut sekventiell information, sasom exempelvis RSS-floden gor. Till skillnad fran de
sistnéamnda flodena, mojliggor Facebook och Twitter ocksa interaktion mellan anvandare pa ett per-
sonligare plan samtidigt som innehallet ofta &r anvdandargenererat (Chen et al., 2010).

Eftersom natverken baseras pa nérhet och i férldangningen tillit, sprids dartill positiva omddmen snabbt
genom dessa, samtidigt som negativa omdémen samt kommentarer hjalpa foretag att forbattra sina
tjdnster. Darfér ar sociala natverk bra till att exponering, sdsom att marknadsféra varumarken, pa
samma gang som de kan figurera som kundservice, framja feedbackinhdmtning samt agera kommuni-
kationskanal. Verksamheter kan alltsd bade trycka ut information och samla in dito (Jansen, Zhang,
Sobel & Chowdury, 2009). Tack vare sociala natverk kan tidningar dra nytta av lasarnas direktrapporte-
ringar och unika upplevelser, samtidigt som medierna kan anvandas till att féra en personlig kommu-
nikation for att komma ndrmare lasarna och lasare far i sin tur mojlighet att belysa @mnen som tradit-
ionell nyhetsmedia har missat. Att bygga relationer med sina lasare framhavs som extra viktigt for
lokaltidningar (Picard, 2009).



En osdker faktor i sammanhanget &r emellertid representativiteten. Studier har visat att en klar majori-
tet av anvandarna &r passiva, vilket vill sdga att de endast betraktar informationen. Siffran ar sa hog
som 80 % (Guo et al., 2009) - 90 % (Nielsen, 2006). Jakob Nielsens studie visar ocksa att 9 % bidrar i
liten utstrackning och att endast 1 % av anvandarna ar riktigt aktiva. Dessa blir sdledes kraftigt dverre-
presenterade, da 90 % av innehallet darmed kommer fran dessa aktiva anvandare. Den andra studien
(Guo et al,, 2009) pavisar ett liknande resultat och menar att 80 % av innehallet kommer fran 20 % av
anvandarna. En ytterligare osékerhet ligger i den gedigna informationsmangden som genereras, vilken
i manga fall kan vara for stor for mottagarna att bearbeta. Det kan saledes leda till att all information
som skickas ut inte uppfattas av den tilltankta mottagarskaran.

2.2 Beskrivningar och attribut relaterade till Facebook

Facebook bygger pa natverk fran det verkliga livet. Anvdndare har mojlighet att lagga till varandra som
vanner, genom att en anvandare skickar en begaran till en annan. Vanskapsbanden &r saledes 6msesi-
diga i och med att bada parter maste godkénna en relation (Lampe, Ellison & Steinfield, 2007). Natver-
ket gor det mojligt for anvandare att hantera och uppratthalla sina sociala kontakter. Konceptet byg-
ger pa att dela information med betrodda vanner eller kontakter, exempelvis genom publika eller pri-
vata meddelanden. Anvandarna har varsin sa kallad profil, dar deras information samlas. Natverket
hanterar ocksa uppladdning av fotogrdfier, koordinering av event och applikationer med diverse blan-
dade syften, sasom spel (Shi et al., 2010).

Det forsta som anvandarna méts av pa nar de besoker webbplatsen &r ett nyhetsflode, som visar aktu-
ella handelser, nyheter och uppdateringar frdn vanner. Dessa uppdateringar bestar av kortare med-
delanden, likt inlagg pa mikrobloggar. I nyhetsflodet dyker ocksa uppdateringar fran sa kallade sidor
upp. Sidor ar som personliga profiler, fast enbart &mnade &t exempelvis organisationer, foretag eller
celebriteter. Administrationsrattigheter ges at anvéandare med personliga profiler och fler 4n en anvén-
dare kan saledes uppdatera sidorna. En annan vasentlig skillnad &r att vanskapsforhallandet inte &r
Omsesidigt. Har tillats anvéndare fritt att, sa kallat, gilla en sida och forhallandet ar alltsa enkelriktat.
Genom Facebooks sidor kan innehavarna av dessa exempelvis skicka ut nyheter, tillhandahalla konver-
sationsforum samt dela annan relevant information, sasom bilder och lankar. Samtidigt kan anvandare
publicera inlagg, kommentera och kommunicera saval med varandra som med sidans administratorer,
men det gar dédremot inte att chatta pa samma sétt som med de privata profilerna (Facebook, 2010b).

Liknande funktionalitet aterfinns i grupper, vilka kan skapas av vilken anvdndare som helst. Grupper
kan ocksa innehalla forum for debatt och uppdateringar, men inldggen som publiceras inom grupper
har alltid en personlig profil som avsandare, till skillnad fran sidor som har sidans namn som avsandare
om inldgget kommer fran en administratdr. Dessutom kan grupper vara slutna for extern insyn, vilket
innebar att administratorer kan vélja att godkédnna vilka som far delta i grupperna (ibid.).

Inom natverket aterfinns ocksa en funktion som kallas for gilla. Nar en anvandare gillar nagot, syns
detta som ett inldgg pa vederborandes profil. Forutom exempelvis sidor och innehall pa Facebook, kan
anvandare aven gilla externa webbsidor. Webbsidor kan alltsd ha sa kallade gillaknappar, vilka ar
kopplade till Facebook. Om en anvéndare klickar pa en sddan syns detta pa anvandarens profil (ibid.).

De vanligast forekommande motiven fér personliga anvandares anvéndning ar att uppratthalla kon-
takter fran det verkliga livet (Hui-Yi & Hung-Yuan, 2010; Joinson, 2008; Shi et al., 2010), att initiera nya
kontakter (Hui-Yi & Hung-Yuan, 2010; Shi et al, 2010), samt tidsfordriv och underhallning (Joinson,
2008; Shi, et al,, 2010). Vidare namns dven kommunikation som ett vasentligt nyckelord i samman-
hanget (Joinson, 2008). Ett begrepp som dyker upp i Shi et al.s (2010) undersdkning ar informations-
s6kning, det vill sdga processen att hitta omtalade dmnen, trender, nyheter och annat som diskuteras.



Facebook ar séledes en generell informationskalla for sina anvandare. Detta har dock inte lika omfat-
tande dignitet som ovannamnda motiv. Av Facebooks 500 miljoner anvdndare, anvander hélften tjans-
ten varje dag. I Sverige finns det narmare fyra miljoner anvéndare (CheckFacebook.com, 2010), vilket
innebar att spridningsgraden for information har potential att bli mycket stor.

2.3 Beskrivningar och attribut relaterade till Twitter

Mikrobloggar har blivit ett populart objekt for forskning (Grace et al., 2010) och ett exempel pad en
sadan ar Twitter, som bygger pa att anvandare skriver och publicerar sa kallade tweets, vilket ar med-
delanden pa max 140 tecken. Dessa meddelanden visas pa anvandarnas egna profiler i omvéand krono-
logisk ordning, som ett slags flode (Milstein et al., 2008). Den begrénsade textmangden goér med-
delandena effektiva och fria fran onddig information (Oulasvirta et al., 2010; Sankaranarayanan et al.,
2009; Zhao & Rosson, 2009). I uppsatsen anvdnds begreppet “att twittra” till att beskriva processen
med att skriva och publicera tweets.

Natverket tillhandahdller en egen webbplats, men de tilldter ocksd behorighet at tredjepartsverktyg,
sasom program till smartphones, PC-klientmjukvara, SMS och e-post (Milstein et al., 2008; Vieweg,
Hughes, Starbird, Palen, 2010). Anvéndarna behover alltsa inte ga via Twitters hemsida for att anvanda
natverket och det &r darfor valdigt versatilt och enkelt att anvanda till skillnad fran bloggar, som kréver
en stérre mangd omsorg (McFedries, 2007). Den enkla processen mojliggdr snabb uppdatering och
leder till en stor informationsvolym (Java, Song, Finin & Tseng, 2007; Oulasvirta et al, 2010; Zhao &
Rosson, 2009).

De tva undersokta natverken uppkom ungefar samtidigt men har differentierat sig. Facebook innehal-
ler mest personliga inldgg, medan Twitter inhyser inldgg av en vasentligt mer blandad karaktar (Mils-
tein et al,, 2008). Facebook ar med andra ord en valdigt popular kanal som ar tydligt inriktad pa per-
sonlig kontakt och anvandarna dgnar sig i forsta hand at att underhalla sitt kontaktnat. Mikrobloggar,
sasom Twitter, bygger snarare pa delning av kunskap och information. Skillnaden beror pa att Twitter
inte i forsta hand bygger pa sociala kontakter, utan snarare pa delade intressen (Guo et al., 2009). Re-
lationerna pa Twitter skiljer sig fran Facebook, eftersom vénskapsforhallandena i natverket inte néd-
vandigtvis ar Omsesidiga, dven om paralleller kan dras med Facebooks sidor. Anvandare foljer
varandra, vilket vill séga att de prenumererar pa varandras uppdateringar, som sedan visas i ett samlat
flode (Kwak et al., 2010; Sankaranarayanan et al., 2009).

En ny studie (Kwak et al., 2010) visar att endast 22% av vanskapsbanden pa Twitter &r dmsesidiga. 68 %
av anvdndarna ar inte heller féljda av ndgon alls som de sjélva foljer, vilket visar att Twitter, for madnga
anvandare, ar en informationskélla snarare &n en sajt for traditionellt natverkande. Folk foljer alltsa
varandra for att fa information som ar relevant for dem sjélva (ibid.) och det &r dartill inte ovanligt att
Twitteranvéndare ocksa har konton i andra natverk (McFedries, 2007). En vanlig strategi bland twitt-
rare, ar att folja en stor mangd anvandare, som i sin tur ofta genererar dmsesidiga relationer, vilket
innebér att de foljda anvdndarna atergaldar aktionen (Milstein et al., 2008). Genom detta utékas rdck-
vidden.

Det &r ocksd mojligt att konversera med andra anvandare, genom att sétta ett "@" framfér motta-
garens anvandarnamn. N&r konversationer pa Twitter uppstar, far de ofta fler lasare an konversations-
deltagare (Zhao & Rosson, 2009), vilket leder till informationsdelning dven i konversationerna. Boyd et
al. (2010) fann att 36 % av alla tweets innehaller anvandarnamn. 86 % av dessa ar riktade konversation-
smeddelanden till en specifik anvandare. Ovriga meddelanden bestar exempelvis av sa kallade retweets,
vilka kan ses som en motsvarighet till vidarebefordring av e-post och som bidrar till att information
sprider sig vidare i natverket via anvdndarnas kontaktnat (Boyd et al., 2010; Kwak et al.,, 2010). Dessa



anvands framforallt for att sprida budskap och information vidare till fler anvédndare och oftast handlar
det om aktuell information och nyheter, exempelvis lankar till artiklar fran nyhetsmedier (Boyd et al,,
2010), vilket forefaller passande i en tidningskontext. Journalister som twittrar ut sina artiklar har moj-
lighet att fa stérre spridning pa sitt material (Tremblay, 2010). Samtidigt minskar emellertid lasarnas
benagenhet att séka upp informationen sjdlva, exempelvis i tidningarnas befintliga kanaler (Picard,
2009). De lasare som figurerar pa internet har vidare en tendens att anvanda olika kéllor for sin in-
formation och sina nyheter (Roussel, 2008).

Anvandarnas tweets ar som standard publika (Vieweg et al.,, 2010), vilket medfor att det mesta ar syn-
ligt for omvarlden. Natverkets struktur framjar med andra ord 6ppen informationsspridning, vilket gor
att konversationer och inldgg pa Twitter snabbt kan fa en stor publik. Att sprida inldgg pa Twitter
handlar alltsa inte bara om att sprida ett budskap, utan ocksa om att engagera fler anvédndare (Kwak et
al, 2010). Anvéndarna har dartill mojlighet att marka sina inlagg med sa kallade hashtags, genom att
satta ett "#" framfor exempelvis ett namn pa en aktuell héndelse, ett dmne, eller ett féretag, sdsom
"#pdcl0”. Pa sa satt samlas inlagg med liknande innehall vid sékning (Huang et al., 2010; Kwak et al.,
2010; Sankaranarayanan et al., 2009), men det ar endast 5 % av alla tweets som innehéller hashtags
(Boyd et al., 2010).

Twitter tillhandahaller ocksa ett verktyg till att snappa upp aktuella &mnen inom nétverket, vilket de
kallar for trending topics. Funktionen visar for tillfallet de tio mest omtalade @mnena i natverket (Mils-
tein et al., 2008). Anvandare twittrar ofta om sina tankar, observationer och handelser, vilket har lett till
att natverket har blivit en kanal for att ldsa av vad som dr intressant for folk, vad folk reagerar pa och
for vilken expertis anvandare besitter (Banerjee et al., 2009; Milstein et al., 2008; Zhang, Qu, Cody &
Wu, 2010).

Det ar aven vanligt att natverket anvands till realtidsrapportering fran pagaende aktiviteter och sadan
information anses av manga vara mer vardefull an aldre information (Sakaki, Okazaki & Matsuo, 2010;
Shamma et al., 2009; Zhao & Rosson, 2009). Tweets kommer oftast sporadiskt och plotsligt, eftersom
de ofta behandlar aktuella handelser och denna realtidsinformation utgér en snabb och intressant
nyhetskdilla. (Zhao & Rosson, 2009). Sakaki et al. (2010) menar att varje anvandare &r en slags sensor, i
den bemarkelsen att den kan snappa upp och vidarebefordra information. Det ar just detta faktum
som ocksa gor Twitter till ett bra verktyg for att upptacka helt nya nyheter. I anslutning till Michael
Jacksons dod var Twitter exempelvis en hel timme fore traditionell nyhetsmedia (Sankaranarayanan et
al., 2009) och vid en jordb&vning i Los Angeles hade det publicerats 50 000 tweets ndr AP rapporterade
om den nio minuter senare (Milstein et al, 2008). I de flesta fall ar dock traditionell nyhetsmedia
snabbare, bortsett fran plotsliga och ovéntade handelser, som just olyckor (Kwak et al., 2010; Sanka-
ranarayanan et al., 2009; Vieweg et al., 2010). Tvivel har emellertid rests mot att anvdnda Twitter som
nyhetskalla eftersom det ar svart att faststalla trovardighet (Bie, 2008, Sankaranarayanan et al., 2009).



Andra verksamheter som anvander Twitter har ofta fler skal &n bara de ovanndmnda och utnyttjar
exempelvis dven kanalen till saker som ar generella for sociala natverk, som exponering, marknadsfé-
ring och kundrelationshantering (Jansen et al., 2009; Milstein et al., 2008). Det finns ocksa féretag som
anvander natverket till att identifiera problem, men &ven till att hitta positiva aspekter, som en slags
kanal for feedback. De forsoker med andra ord att utnyttja fordelarna med att vara sa transparenta
som mojligt (Milstein et al., 2008) och det gar att ha olika Twitterkonton till olika andamal (Jansen et
al., 2009), som Sydsvenskan (Sandén, 2010).

Nyhetsorganisationer anvander i sin tur Twitter till att ldnka intressanta artiklar och som ett slags sup-
plement till RSS-floden (Zeichick, 2009). Diverse medier anvander Twitter till att bland annat upptdcka
nyheter, genomféra intervjuer samt kvalitetsgranska redaktionellt arbete (Bie, 2008). Utan hjalpmedel
kan det dock vara svart att veta vad andra anvandare tycker ar intressant, sarskilt med tanke pa att det
ar svart att veta vilka som laser innehallet (Brzozowski et al., 2009). Manga av inldggen ar darmed val-
digt irrelevanta for en stor del av publiken (Sankaranarayanan et al., 2009).

92 % av svenskarna anvander inte Twitter alls och rackvidden uppgar till 325 000 personer per manad
och 6ver en halv miljon personer sammanlagt. Den storsta dldersgruppen ar mellan 35-44 ar (Digital
Kommunikation, 2010). Av de personliga anvandarna anvands natverket generellt till kommunikation,
formedling eller delning av relevant information, hjalp- eller asiktssékning och som emotionell avlast-
ning, sasom klagan (Zhao & Rosson, 2009). Av Java et al. (2007) namns forutom ovanstaende ocksa
nyhetsrapportering som ett anvandningsomrade. De delar ocksa upp anvandarna i tre generella kate-
gorier, vilka delas av Krishnamurthy et al. (2008) och kan summeras enligt nedanstaende punktlista:

e Informationskiillor, vilka har en stor méngd foljare och som inte séllan utgors av nyhetsmedia

e Vidnner, vilka har personliga natverk baserade pa anvdndarnas vanskapskretsar
e Informationssékare: En anvdandare som sallan twittrar, men som féljer andra anvéndare
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2.4 Nytta

For nyttoutvéarderingar anvander Lundberg (2009) en modell for affarsnytta. Modellen har inspirerats
av flertalet applicerade modeller for nyttovérderingar, sdésom ROI (Return on Investment) och TCO
(Total Cost of Ownership). I denna uppsats anvander vi Lundbergs modell for att positionera de nyttor
som empirin pavisar, vare sig de ar kvalitativa eller ekonomiska. En ideal nyttoutvardering bor exem-
pelvis ge ett ekonomiskt métetal att relatera till, men det ar dessvarre inte alltid mgjligt. Manga nyttor
ger inget direkt monetart tillskott till verksamheten, utan ar av socialare eller mjukare typ, till exempel
Okad trivsel. Dessa mjuka nyttor ar markligt svara att fanga i ekonomiska termer. For att komma undan
problemet valde Lundberg istéllet att summera inverkan pa verksamheten i termer av de nedan
namnda nyttokategorierna. I modellen kan sa kallade satsningar, eller hdandelser, positioneras in.

Direkt nytta

-~

Kvalitativ _ Ekonomisk
nytta . nytta

v

Indirekt nytta

Figur 1, Nyttomatrisen (Lundberg, 2009, s100)

Kortfattat valjer Lundberg att sortera i tvd huvuddimensioner:
e Om nyttan ar ekonomiskt realistisk eller inte (x):
o ekonomisk — direkt matbar i pengar
o kvalitativ - forbattringar som &r svara att kvantifiera
e Hur nyttan uppkommer (y):
o direkt —realiseras som en féljd utav en satsning
o Indirekt — kraver ytterligare satsningar innan nyttan realiseras

Forsta kvadranten utgor det mest utvecklingsbara underlaget for satsningens framgang och gar att
vardera i pengar. I kvadrant 2 finns kvantifierbar nytta som dock kréver ytterligare satsningar for att ge
avkastning. Kvadrant 3 kan inte berdknas ekonomiskt och kréaver mer satsningar fér att kunna reali-
seras och i kvadrant 4 placeras direkta effekter som kan vara intressanta i sig men ointressanta att
investera ekonomiskt ytterligare i.

Placeringen av en nyttoeffekt i respektive kvadrant ar enligt Lundberg (2009) ingen exakt vetenskap
och samma effekt kan placeras olika beroende pa vilka utgdngspunkter man har.
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3. Metod

Metodkapitlet borjar med att beskriva ansatsen, foljt av beskrivningar av ansatsens olika delar. Detta
inleds med litteraturstudien, vilken efterféljs av forstudien, empiriinsamlingen och dataanalysen. Ka-
pitlet avslutas med en generell metoddiskussion. Vi gar saledes igenom de olika stegen fran var ur-
sprungliga forforstaelse, vilken vi fick av teorin, till var datainsamling och analys, och sedan slutligen
vidare till vart resultat; det vill sdga var nya forstaelse for vart valda amne.

3.1 Forskningsansats

Inom samhéllsvetenskap som informatik ar kvalitativa studier vanliga eftersom de hanterar sociala
aspekter bra. Kvantitativa studier ar i sin tur bra pa att undersoka naturalistiska fenomen (Cornford &
Smithson, 2006; Myers, 1997), ndgot som daremot inte matchar var studie optimalt.

For att bedomas som trovardiga, ar kvantitativa studier i behov av en stor mangd data (Cornford &
Smithson, 2006; Denscombe, 2009). Vidare ar det i sddana studier svarare att utlasa subjektiva aspekter
och trender i materialet, eftersom svaren riskerar att bli begréansade och forskaren &r helt objektiv
(Denscombe, 2009). Eftersom vi inte amnar forsoka undersoka ett gammalt fenomen pa nytt for att
finna eventuella foréandringar eller arbeta utifran valdigt specifika ramar, ar en kvantitativ studie inte
helt lamplig. En sadan studie hade kunnat ge svar pa specifika frdgor utifran en gedigen teoribas, men
eftersom var studie &r mer explorativ an s, menar vi att vi har stérre nytta av en kvalitativ studie dar vi
tilldts understka problemet mer flexibelt och ingaende. Analysen blir subjektiv och mojlighet ges att
rora sig utanfor forutbestamda ramar, vilket bland annat kan leda till en battre helhetsbild och en mer
noggrann insikt i problem och forutsattningar (Bell, 2006).

I vart fall handlar studien om att, utifrdn befintlig teori och befintliga fenomen, undersdka nya infalls-
vinklar och att kategorisera utfallet. Vi vill med andra ord ocksa ha mgjlighet att finna nya fenomen
som inte teoribasen behandlar, exempelvis genom intervjuer och snabbt uppkomna féljdfragor. Nytta
ar dessutom ett kvalitativt begrepp som ar svart att kvantifiera. Darfor menar vi att det ar lampligare
att var empiri baseras pa en kvalitativ ansats.

Samtidigt kan en explorativ ansats med grundad teori (Denscombe, 2009) I4ta som ett intressant alter-
nativ, da alla ramar inte ar forutbestamda. Vi har trots allt relevant teori att utga ifran, och vi vill med
vart resultat delge deskriptiva beskrivningar av problemet samt testa de teorier vi har, till skillnad fran
att grunda nya och déarfér ar en sadan ansats inte lamplig. Av ovan ndmnda anledningar utesluter vi
ocksa fallstudier, vilka mer ar inriktade pa djupgaende kunskaper inom specifika problemomraden
(Cornford & Smithson, 2006). Vi anser att vart problemomrade, och resultaten vi vill uppna, ar vidare
an detta. Aven om vart resultat 4r &mnat att ge en praktisk relevans och férhoppningsvis leda till for-
andringar i efterhand, kommer vi under undersdkningens gang inte att forsdka att paverka nagra verk-
samheter. Darfor har vi inte for avsikt att utfora s kallad aktionsforskning, vilket bland annat beskrivs
av Denscombe (2009) samt Cornford och Smithson (2006).

Vi viljer istallet surveyundersdkning som var bas, enligt Denscombes (2009) definition. En saddan

undersoékning ger en bred och omfattande dgonblicksbild, vilket inte minst ar viktigt fér oss eftersom
det sker en konstant utveckling inom vart omrade.
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3.2 Litteraturstudie och tematisering

En litteraturstudie har genomfoérts for att undersdka uppsatsens problemomrade. I féregdende teori-
kapitel beskrivs var teoribas, vilken dr sammanstalld utifran litteraturstudien. Det forekommer dartill
referenslitteratur i detta metodkapitel. Generella sdkningar pa webben har genomférts for att hitta
aktuella trender och intressanta fenomen, exempelvis i journalistférbundets tidning “Journalisten” och i
Harvard Nieman Reports. Sedan har mer djupgdende sokningar efter vetenskapliga artiklar gjorts,
framforallt i databaserna ACM och IEEE. P4 sa vis har vi forsokt hitta saval aktuella ting som vetenskap-
ligt betingade dito.

Sokningar har ocksa genomforts i konferensproceedings, exempelvis i ACM Conference on Computer
Supported Cooperative Work, ACM Conference on Hypertext and Hypermedia, ACM Workshop on
Social Media, Hawaii International Conference on System Sciences, International Conference on World
Wide Web, Workshop on Online Social Networks och International Conference on Information Sys-
tems. Majoriteten av konferenserna har haft IS-inriktning och det ar framforallt inom detta omrade vi
har utfort vara eftersdkningar. Aven journaler sdsom European Journal of Information Systems och MIS
Quarterly har genomsokts efter relevant material. Pa sa vis har vi forsokt att halla var referenslitteratur
relevant till amnet. Sokningarna har koncentrerats kring nyckelorden Facebook, Twitter, Microblogs,
News, News Media, Social Media, Social Networks. Via referenshanvisningar i artiklar vi har hittat, har vi
dartill kunnat hitta ytterligare relevant material.

Teorin beskriver verktyg och attribut enligt tabellen nedan. Vanster halva tillhér Facebook och hoger
halva tillhor Twitter. Ldngst ut i kanterna presenteras verktygen for respektive natverk som anvands for
att beskriva anvandandet. I mitten aterges attribut i tre kolumner och med attribut menar vi alltsa
ténkbara nyttor. Mittenkolumnen representerar, enligt litteraturen delade attribut mellan natverken.

Facebook Twitter
Verktyg Attribut/Nyckelord Verktyg
Meddelanden Okad rackvidd
Fotografier . Broadcasting/spridning Hitta intressen Tweets
Utgor en generell : s R i
Event ) . . Exponering/marknadsforing Realtidsrapportering Meddelanden @
. informationskalla K .
Applikationer . . Kundservice Nyhetskalla Retweets RT
. fér anvandare . .
Sidor Chatt Feedback Lénka artiklar Hashtags #
a
Grupper Kommunikation Genomfora intervjuer Trending Topics
"Gilla" Kvalitetsgranskning

Det har varit enklare att hitta nyttor for Twitter an fér Facebook och darfor ar nyttorna skevt fordelade
i teoribasen. Teorin har dock inte menat att nyttorna ar unika for Twitter och tanken ar emellertid att
undersodka nyttorna for att kunna vardera dem. Pa grund av natverkens liknande karaktar har vi utgatt
ifran att undersoka alla nyttor generellt 6ver bada natverk, och inte bara dar teorin har placerat dem.
Déarigenom kan vi fritt undersdka var nyttorna gar att applicera. Vi sammanfogar darfor attributen och
kategoriserar in dem i tre olika teman, som vi har identifierat och kategoriserat utifran attributen.
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Omrade Omradeskaraktar Attribut/Nyckelord Exempel pa litteratur

Hitta intressen Bie (2008);
Attribut som underlattar Realtidsrapportering Milstein et al. (2008);
Journalistik och/eller férbattrar den Nyhetskalla Sakaki et al. (2019);
journalistiska processen Genomfdra intervjuer Shamma et al. (2009);
Kvalitetsgranskning Zhao & Rosson (2009)

. Lo Brzozowski, et al. (2009);
Broadcasting/spridning Kwak et al. (2010)
) wak et al. ;
. Attribut som behandlar Okad rackvidd o
Information . . . . . Milstein et al. (2008);
informationshantering Lénka artiklar
Tremblay (2010);

Generell informationskalla

Zeichick (2009)
. . Kommunikation Chen et al. (2010);
Attribut som relaterar till . .
o Exponering/marknadsforing Granovetter (1983):
L kommunikation och
Kommunikation B . Feedback Jansen et al. (2009);
foretagets exponering . .
. . Kundservice Milstein et al. (2008);
mot lasare och andra aktorer .
Chatt Travers & Milgram (1969)

I litteraturen beskrivs alltsd ovanstadende attribut men de véarderas inte mot varandra. Det ar saledes
attributen vi vill underséka empiriskt med férhoppning om att vardera deras nytta genom att position-
era in dem i Lundbergs (2009) nyttomatris och eventuellt hitta fler nyttor an bara de fran teorin.

Denna omnamnda matris ar hamtad ur boken "IT och Affarsnytta”, skriven av David Lundberg. Matri-
sen amnar behandla det generella begreppet affarsnytta och nyttosatsningar inom IT. Vi forsoker i
uppsatsen att anvdnda matrisens generella natur till vara andamal, eftersom det &ar generella nyttor
som positioneras in i matrisen. Vi forsoker saledes att tillampa den pa anvandning av sociala natverk
som IT-verktyg istallet for pa generella IT-satsningar.

3.3 Forstudie/kartlaggning

En forstudie har utforts for att kunna hitta ytterligare monster utdver de som angavs i var teoribas.
Studien genomfordes efter litteraturstudien, men fére den huvudsakliga empiriinsamlingen. Narmare
80 lokala dagstidningar studerades, och urvalet skedde genom en sokning i Tidningsutgivarnas® data-
bas. Alla tidningar med fler &n fyra utgivningsdagar per vecka hamtades ur databasen och studerades.
Avgransningen genomférdes for att fa en rimlig mangd att bearbeta och for att mindre tidningar &n sa
férmodligen saknar samma resurser att investera i IT-satsningar.

Avsikten var att kartlagga tidningarnas anvandande av Facebook och Twitter pa en rudimentar niva, for
att kunna se i hur stor utstrackning tidningarna anvander dessa sociala natverk. Detta for att ha som
beslutsunderlag for om det fanns forutsattningar for att fortsatta studien och for att hitta ménster som
teorin inte har behandlat. Tanken var ocksa att fa en 6kad forstaelse infor den efterféljande empiriin-
samlingen och analysen. Undersdkningen utférdes under en period av tva veckor.

? http://verktyg.dagspress.se/foundationNewspaper
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Det som undersoktes var om foljande anvandes av de undersdkta tidningarna:

e Personkonton pa Facebook

e Sidor pa Facebook

e Konton pa Twitter

e Applikationer pa Facebook

¢ Delningsknappar till Facebook pa sina webbsidor (exempelvis "dela denna nyhet")
e Delningsknappar till Twitter pa sina webbsidor (exempelvis “dela denna nyhet”)
e Gillaknappar till Facebook pa sina webbsidor

e  Widgets med anknytning till tidningarnas sidor pa Facebook pa sina webbsidor
e Widgets med anknytning till Twitter pa sina webbsidor

e Lénkar till Facebook pa sina webbsidor

e Lankar pa Twitter pa sina webbsidor

Resultatet visar ett booleskt resultat av kvantitativ karaktar. Hansyn har darmed inte tagits till respek-
tive tidnings omfattning av anvandandet, det vill sdga hur framtradande eller valanvanda ovanstaende
ting ar. Det ar exempelvis mojligt att tidningar har sidor pa Facebook utan att for sakens skull anvanda
dem sérskilt mycket. Kartldggningen ingdr emellertid i en forstudie med mal att fa en oversiktlig bild,
snarare an att noggrant undersdka anvandningen, som istallet analyseras i den huvudsakliga empiriin-
samlingen. Vi vill dérfér inte bendmna detta som metodkombination, eftersom férstudien och huvud-
studien har olika syften och det enbart ar huvudstudien som besvarar fragestallningen. Resultatet av
férstudien redovisas i bilaga 1.

3.4 Empiriinsamling

Som ovan namnt, har en kvalitativ ansats valts och det finns flera olika metoder for att genomféra en
sadan. Bade Cornford och Smithson (2006) och Denscombe (2009) namner bland annat observationer,
frageformular och intervjuer. I det forsta fallet handlar det om att studera exempelvis interaktioner och
vad som verkligen sker i en viss situation eller omgivning. Observationer kan ocksa ha foérdel gentemot
andra tekniker genom sin dvervakande funktion, dér forskaren sjalv ges mojlighet att uppfatta situat-
ionen, utan att behdva forlita sig till uttalanden och andemeningar som har uttryckts av en annan part
(ibid.). Det ar emellertid svart i var kontext att observera data eftersom omfattningen av tidningarnas
anvandning av Facebook och Twitter skiljer sig. Dessutom sdger observationerna férmodligen inte
sarskilt mycket om intentionerna bakom deltagandet. Frageformuléar bygger i sin tur pa fragor som
férmedlas fran forskaren och som besvaras av respondenterna. Nackdelen med frageformular &r att de
ger okomplicerad information, som ofta ar kortfattad. Det ar svart att undersdka sanningshalten i sva-
ren och de &r starkt beroende av fragornas kvalitet, sdésom formuleringar och frageformularets kontext
(Cornford & Smithson, 2006; Denscombe, 2009). Dessutom ger det ingen mdgjlighet till omedelbara
fordjupningar om forskaren anser att givna data inte motsvarar férvantningarna, eller om nya fenomen
dyker upp och behover undersokas. Detta ar saledes inte ultimat i var undersokning.

Intervjuer pdminner om frdgeformuldr, men kan snarare liknas vid samtal. En direkt férdel jamfort med
ovanstaende metoder ar mojligheten att, i realtid, tolka respondenternas svar. Det ar darmed lattare
att beddma och vardera tankar och resonemang (Cornford & Smithson, 2006; Kvale, 1997). Samtidigt
maste man ha i atanke att givna svar av olika anledningar inte alltid representerar exakt vad respon-
denterna egentligen menar (Kvale, 1997). Intervjuns attribut lampar sig val med var studie, eftersom vi
vill forsoka hitta nyttor. Den subjektiva karaktaren tilldter oss att undersdka nyttorna genom samtal,
dér vi kan bedéma givna data och stélla foljdfragor vid behov.
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Vidare kan intervjuer delas upp i olika typer (Cornford & Smithson, 2006; Denscombe, 2009). Struktu-
rerade intervjuer dr de som mest paminner om frageformular, eftersom de innehéaller bestamda fragor
dar respondenterna ges ténkbara svarsalternativ att valja mellan. Semistrukturerade intervjuer innehal-
ler ocksa ett fragebatteri, men till skillnad fran de strukturerade intervjuerna tilldts respondenterna att
svara fritt och utveckla sina idéer, vilket leder till en storre frihet med mojlighet till mer reflektion.
Ostrukturerade dito utgar i sin tur istallet fran teman som bestdms av forskaren. Respondenterna far
sedan driva diskussionen och diskutera teman utifran egna premisser. De tva sistnamnda syftar, enligt
Denscombe (2009), till att upptacka, snarare an att kontrollera, vilket ar fallet i strukturerade intervjuer.
I vart fall vill vi upptécka, samtidigt som vi vill forsoka verifiera var givna teori och darfor anser vi att en
semistrukturerad intervjumodell &r lampligast.

3.4.1 Tilldmpning

Teoribasen ligger till grund for intervjufragorna, vilket illustreras i bilaga 2, déar intervjufrdgorna ar in-
delade enligt tematiseringen ovan. Huvudtema for intervjuerna har varit nytta och intervjuguiden finns
i sin tur i bilaga 3. Eftersom intervjuerna ar semistrukturerade har fragorna under intervjuernas utfo-
rande anpassats efter aktuell situation, vilket bland annat argumenteras for av Kvale (1997) och Bell
(2006), som patalar fordelarna med foljdfragor. Fragorna i sig behandlar tillampningen av Twitter och
Facebook. Vi fragar exempelvis huruvida kanalerna anvands till kommunikation och informationssprid-
ning och forsoker fa en bild av malgruppen. For att gora respondenterna bekvédma i intervjuskedet har
vi inlett intervjuerna med enklare bakgrundsfragor och efterhand stallt fragor av mer reflektiv karaktar.

Bakgrundsfrdgorna har konstruerats for att identifiera nyttor och aspekter som annars riskerar att mis-
sas av resterande frdgor. Dessa ar av Oppnare karaktéar och inte lika hart kopplade mot teori som efter-
foljande fragor. Vi fragar ocksd om respondenterna anvander Facebook och Twitter privat, for att un-
dersdka om de tycker om verktygen tillrdckligt mycket for att anvanda dem privat. I generella fragor,
sasom "Hur anvander ni Facebook?”, har vi delat upp Facebook och Twitter, medan vi i specifika fragor,
som "Kan Facebook eller Twitter agera nyhetskélla?”, har valt att sammanfoga de tva kanalerna i
samma fraga; detta for att fa till en jamférande reflektion mellan de tva. Om fragorna hade delats upp,
hade fragemangden riskerat att bli pafrestande. De riskerar ocksa att alltid tanka pa den ena kanalen
fore den andra, vilket kan hamma svaren i den kanal som efterfragas sist. For att undvika att respon-
denterna ger generella svar for bada natverken, pdminner vi dem om att jamféra natverken. Vi stéller
dartill en fraga i taget, bortsett fran i bakgrundsfrdgorna, déar vi eftersdker en 6ppnare analys.

Saval Denscombe (2009) som Kvale (1997) beskriver nagot de kallar for intervjuareffekten, vilket ar
nagot som riskerar handa om respondenten i frdga paverkas av intervjuaren. Vi har darfoér varit noga
med att forhalla oss neutrala och har ej stéllt ledande fragor. Daremot har samtliga respondenter in-
formerats om bakgrunden till intervjuerna samt diverse nyckelbegrepp, for att undvika begreppsforvir-
ring. Vi har ocksa av etiska skal utlovat anonymitet, vilket férhoppningsvis minskar respondenternas
ovillighet att dela med sig av negativa synpunkter. Intervjun ar testad pa tva personer fore utférandet,
vilket har hjélpt oss att finslipa fragor och modifiera otydligheter. Ett resultat av detta var att vi i en
fraga lade till nackdelar i formuleringen. Vi tankte ursprungligen bara fraga om fordelar eftersom det
enbart ar nyttorna vi eftersoker, men vi mérkte i pilottestet av intervjufrdgorna att svaren blev for posi-
tiva och att vara testpersoner anstrangde sig for att hitta fordelar som de kanske annars inte hade lagt
sa stor vikt vid. Genom att frdga om bade foér- och nackdelar fick vi rakare svar. Efter hand som inter-
vjuerna sedan utférdes med respondenterna modifierades ocksa intervjuguiden i de fall forbattrings-
mojligheter dok upp. Pa inradan (Cornford & Smithson, 2006) spelades intervjuerna in, och detta dess-
utom via tva separata ljudinspelare simultant for att undvika dataférlust. I efterhand gjordes samman-
stallningar av detta material, vilket beskrivs ndrmare i efterféljande delkapitel 3.5.
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34.2 Urval

Eftersom vi har forsokt att fa en geografisk spridning pa respondenterna, har det av tidsskal varit svart
att motivera fysiska intervjuer. Cornford & Smithson (2006) namner exempelvis att en stor nackdel
med intervjuer ar tidsatgangen. Vi har darfor utfort telefonintervjuer, vilket numera ar ganska vanligt
(Denscombe, 2009). Framforallt &r dessa intervjuer mycket mer tidseffektiva, eftersom inga transporter
krévs. Denscombe menar ocksa att de personliga aspekterna och tvadvagskommunikationen vidhalls,
trots att den visuella kontakten forsvinner pa grund av mediets utformning.

Urval av respondenter kan delas in i tvd huvudkategorier: sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval.
Den férstnamnda kategorin utgar ifrdn ett slumpmassigt urval, ibland av systematisk karaktar. Dessa
urval kraver emellertid en storre mangd respondenter och en gedigen férhandsinformation om popu-
lationen (ibid.). I vart fall har vi en begransad mangd férhandsinformation och vi utgar ifran en kvalita-
tiv ansats, dar vi amnar intervjua en mindre mangd respondenter. Det ar darfor lampligare for oss att
gora ett icke-sannolikhetsurval och ett sa kallat subjektivt urval.

Vid ett subjektivt urval véljs respondenter som forskaren formodar kan ge rik och relevanta data i
undersdkningens kontext (ibid.). Genom ett forskningsprojekt som bedrivs vid Hogskolan i Halmstad
med Carina Ihlstrom-Eriksson som projektledare, har vi haft méjlighet att na respondenter inom sju
lokala dagstidningar, som med varierande omfattning anvander sig av Facebook och Twitter. Den vari-
erande omfattningen gor att vi far ett brett spektrum och kan inkludera data fran bade tidningar som
ar flitiga anvandare, saval som tidningar som inte &r flitiga. Urvalet kan liknas vid ett bekvamlighetsur-
val (ibid.), men vi vill anda havda att vi har fatt en bra spridning med avseende pa tidningarnas storlek.

Vi har intervjuat respondenter fran saval stora och medelstora som sma tidningar. Dessutom har vi fatt
en bra geografisk spridning, frdn Skane i soder till Norrland i norr. Respondenterna som har valts ut
har inte alltid varit de personer som vi har kunnat kontakta genom vart kontaktnéat, utan snarare har de
hjalpt till med att hitta ratt personer att intervjua. Vi har darmed lyckats nd de personer pa respektive
tidning som har varit mest relevanta for var undersékning. En del av respondenterna har utgjorts av
nyckelpersoner inom tidningarna, vilket innebar att dessa har en god helhetsbild dver situationen och
kan ge priviligierad information som andra méjligtvis saknar (ibid.). Alla respondenter ar personer som
de facto arbetar med Facebook och/eller Twitter inom sin tidning, vilket gér dem relevanta fér under-
sokningens amne.

Sammanlagt har atta personer intervjuats, fyra kvinnor och fyra man. Eftersom vi har sju tidningar, men
atta respondenter har alltsa tva respondenter varit frdn samma tidning; detta eftersom personerna i
frdga hade olika roller och arbetade med olika natverk. Denna uppdelning var nédvandig for att fa
med rik data som téckte hela det spektrum vi analyserade. Eftersom vara fragor inte analyserade tid-
ningarnas olika strategier for anvandning utan snarare var amnade att efterséka nyttor, havdar vi att
detta inte har paverkat studien negativt. Vi lyckades dartill via en respondent fa kontakt med en annan
respondent, vars tidning anvander personkonton pa Facebook, eftersom det i forstudien framkom att
det fanns tidningar som gjorde detta. Saledes lyckades vi tacka in dven den aspekten i var undersok-
ning. Vidare ansag vi att vart resultat var mattat efter dessa atta intervjuer och vi avslutade da saledes
datainsamlingen.
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3.5 Dataanalys

Telefonintervjuernas inspelningar transkriberades inledningsvis, vilket gav oss méjlighet att ga igenom
materialet ytterligare en gang for att 6ka fortrogenheten med vara data. Transkriberingarna sorterades
personvis, utan att markas med namn. Respondenternas svar infogades darefter fraga for fraga i ett
och samma dokument. Sedan utférdes meningskoncentration, vilket innebar att meningarna omfor-
mulerades och forkortades, sd att endast den mest relevanta informationen aterstod, enligt Kvales
(1997) rekommendationer. Vi fick darmed ytterligare en iteration for att 6ka fortrogenheten med vara
data, samtidigt som textméngden blev mer latthanterlig. Vi var ockséd noggranna med att inte for-
vranga svaren i proceduren.

Pa grund av att intervjufrdgorna redan var uppdelade efter var teoribas, var det lattare att kategorisera
fragorna. Vi anvande kategorierna fran teorikapitlet och delade in intervjusvaren efter dessa i tva ite-
rationer. I den forsta iterationen gick vi igenom svaren och gjorde en forsta kategorisering och i den
andra iterationen kontrollerade vi utfallet av detta och rattade till olampligheter. Efter denna kategori-
sering var det lattare att analysera svaren och vi kunde darmed dels identifiera och séarskilja de olika
nyttorna, och dels positionera in dessa i Lundbergs (2009) matris.

For att kunna jamfora Facebook och Twitter delade vi upp detta i tvd matriser; en for varje nétverk.
Positioneringen bygger pa var tolkning av respondenternas svar samt var tolkning av nyttomatrisen i
denna kontext. Lundberg (2009) hévdar exempelvis att positioneringen i matrisen inte ar ndgon exakt
vetenskap, och att det beror pa kontexten. Vi vill dock havda att vi genom vara rika data i intervjuerna
har lyckats positionera in nyttorna i enlighet med respondenternas svar. Utfallet av denna positioner-
ing ligger till grund for de riktlinjer till tidningarna som vi slutligen ger. Vi anvander nyttomatrisen till
att valja ut de nyttor som ar viktigast for tidningarna att forséka uppna och férsoker pa sa satt att vag-
leda tidningarna. Vi har vidare bara positionerat in respektive nytta i en av de fyra kvadranterna i ma-
trisen, utan att sortera dem internt inom kvadranterna. Eftersom indelningen redan i sin natur ar kon-
textberoende, vore en sddan specifik indelning &nnu mer subjektiv och vi anser att det racker med att
anvanda kvadranterna i stort.

3.6 Validitet, tillforlitlighet och metoddiskussion

En viktig aspekt att ha i atanke i samband med intervjuer &r de subjektiva faktorerna. Intervjuareffekten
som Kvale (1997) och Denscombe (2009) beskriver, riskerar att medféra komplikationer i form av att
anvéandare svarar antingen i enlighet med vad de tror att de forvantas att svara, eller att de &tminstone
reagerar pa ledande fragor och blir instéllsamma. Samtidigt ger 6ppenheten stora férdelar i tolkning
och antydan och férkunskap om dessa komplikationer har gett oss maojlighet att undvika dessa fallor.

Aven om vi férsdker agera explorativt i empiriinsamlingen, férséker vi andock koppla den mot teoriba-
sen. Detta innebar att intervjufrdgorna baseras pa teori fran var teoribas, vilket illustreras i bilaga 2 och
gor att relevansen gentemot teorin bibehalls. Samtidigt som frdgorna ar kopplade till teorin, ser de
ocksa till att hela teoribasen blir genomgéngen. Den fria naturen av intervjuerna tillat oss att fortydliga
eventuella tvetydigheter. Eftersom respondenterna pa férhand informerades om relevanta begrepp
och om undersdkningens natur, sékerstalldes det att de var tillrackligt insatta for att ge rika och @nda-
malsenliga svar, vilket framhavs som viktigt av Cornford och Smithson (2006). Vidare var intervjuerna
tidsbokade pa forhand och gavs pa grund av telefonmediet mojlighet att befinna sig pa valfri plats och
forbereda sig infor intervjuerna. Visuella uttryck uteblir och endast verbala uttryck aterstar
(Denscombe, 2009), men dessa ger anda en tydlig bild och med hjélp av foljdfragor har vi forsdkt
kompensera for detta. Vi har dessutom lagt stor tyngd vid att noggrant observera uttryck i analysfasen.

18



Kritik mot kvalitativa intervjuer brukar berdra det faktum att tolkningen av intervjusvaren differerar
beroende av vem som betraktar materialet (Kvale, 1997). Det &r saledes fullt mojligt att erhalla olika
tolkningar pd samma svar. Vi har emellertid forsokt att forst tolka resultaten individuellt och sedan
tillsammans. Vidare har vi diskuterat utfallet noggrant for att forséka undvika misstolkningar. Tack vare
inspelningen av intervjuerna har vi haft mojlighet att aterga till kallmaterialet vid behov. Just denna
aspekt kan dock dven vara hammande, eftersom respondenterna riskerar att agera aterhallsamt och
forsiktigt nar de vet att de ar inspelade. Vi tror dock inte att detta har paverkat resultatet sarskilt nega-
tivt, eftersom respondenterna i vart fall har varit tidningsmedarbetare som sjalva har visat sig vara
extroverta och reflektiva. Denna sarbarhet hade formodligen varit tydligare i studier med privatperso-
ner, for att néamna ett exempel.

En annan aspekt vi har reflekterat 6ver ar det faktum att respondenter inte ar villiga att delge priviligie-
rad eller konkurrensmassig information, med radsla for att sdga fér mycket. For att tona ner detta fak-
tum har respondenterna fatt vara anonyma, vilket de pa foérhand har fatt veta om. Pa sa satt hoppas vi
att de har delgett oss relevant och detaljrik information, utan att vara aterhallsamma med kénsliga
faktorer. Nar det géller urval av respondenter anser vi att utfallet har varit tillfredsstallande, eftersom vi
har lyckats intervjua personer som arbetar med Facebook och Twitter och pa sa satt har koll pa bade
kontexten och dess tillampning. Darmed inte sagt att alla tidningar och respondenter har anvant bada
natverk i lika stor utstrackning. En del tidningar har anvant det ena néatverket mer én det andra och
svarat darefter. Vi menar anda att svaren och resultaten var mattade efter det att vi hade intervjuat alla
vara respondenter och tror sdledes inte att fler respondenter hade gett ett battre svar.

I ett fall trodde en respondent att marknadsavdelningen kunde svara battre pa frdgan om kundservice,
och i efterhand kan vi konstatera att vi de facto har fatt tag pa ratt respondenter till vara fragor, sa nar
som pa mojligtvis denna enskilda frdga. Det hade dock inte varit varken enkelt eller tidseffektivt att
stka andra personer for enbart denna fraga; sarskilt med tanke pa att de formodligen inte heller hade
varit lika insatta i kontexten for uppsatsen i synnerhet, eller for sociala natverk i allmanhet.

Nér det géller nyttorna vi har identifierat och placerat in i Lundbergs (2009) nyttomatris bor det nam-
nas att alla nyttor inte har tagits med, eftersom mangden nyttor hade varit enorm och resultatet 06-
verskadligt. Vi fick alltsd gora ett urval av nyttorna for att framhava de viktigaste och tydligaste nytt-
torna, som av materialet att ddma hade hogst relevans. I vart urval har vi krévt att nyttan antingen 1)
har namnts som enormt viktig av en respondent och att det gar att se monster av liknande andeme-
ningar hos andra respondenter, eller 2) att nyttan har framkommit som en logisk féljd av en annan
nytta, eller 3) att nyttan ar frekvent aterkommande i det empiriska materialet. Vi vill havda att vart
resultat framhaver de tydligaste och storsta nyttorna utifran var analys av empirin.

For att fa respons och feedback pa riktlinjerna kontaktade vi igen tva av respondenterna som hade fatt
lasa igenom vara forslag till riktlinjer och slutsatser i forvag. Vi ringde upp dem via telefon for att dis-
kutera resultatet. De var positiva till resultatet och hade inget att invanda. De valde endast att disku-
tera vissa slutsatser som de fann extra intressanta, exempelvis policys. Man bor dock vara medveten
om att de som anvénder dessa kanaler i manga fall kan vara exceptionellt roade och intresserade och
att detta kan aterspeglas i svaren. Tack vare att alla tidningar inte har varit lika aktiva i kanalerna, har vi
natt bade intresserade anvandare med stor erfarenhet och mindre intresserade anvéandare med mindre
erfarenhet. Det har &ndock varit intressant att studera forhallandet mellan dessa.
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4. Resultat och analys

Kapitlet &r disponerat enligt foljande: I 4.1 beskrivs férstudiens utfall. Delkapitel 4.2 med tillhérande
underkapitel beskriver tidningarnas 6vergripande anvandning av Facebook och Twitter. Delkapitel 4.3
till 4.5 utgar ifran tematiseringen (vilken beskrivs i 3.2) och behandlar utfallet av huvudstudien med
hanseende till nyttor. Dessa nyttor summeras sedan i 4.6 och positioneras in i Lundbergs (2009) matris.
For att ge tydliga exempel frdn empirin presenteras citat Ipande.

4.1 Forstudie

Var forstudie (bilaga 1) utgick ifran ett urval av dagstidningar ifrdn Tidningsutgivarnas databas. De 75
stycken i urvalet baserades pa dagstidningar med fler én fyra utgivningsdagar per vecka. Nagra mindre
tidningar i vart urval saknar nyhetsportaler och av denna anledning uteblir en stor del av innehallet vi
har undersokt, exempelvis delningsléankar pa webbplatserna (se kapitel 3.3 for beskrivning).

“Denna sida kommer i férsta hand att fungera som ren service- och kommunikationskanal gentemot
ldsare och annonsérer. Hdr kan du hitta viktiga upplysningar om féretaget, annonsera, skéta abon-
nemangsfragor samt skriva insdndare eller brev direkt.” — Falkdpings Tidning (2010, december)

10 stycken tidningar hade inga som helst kopplingar till vdra undersokta sociala natverk. Det handlade
ofta om mindre tidningar, dér flera av dessa hade sina webbplatser kopplade till kundservice enligt
exemplet ovan. Dessa sidor kunde vara utformade som rena kontaktsidor och i ett fatal fall fanns han-
visningar till deras sidor pa Facebook. I andra fall fungerade webbplatserna som en gemensam kund-
service for flera samarbetande tidningar. I enstaka fall anvande flera samarbetande tidningar en och
samma samlingsportal, dér artiklar fran de inblandade tidningarna presenterades i ett samlat flode.

Avsikten var alltsa att kartlagga tidningarnas anvdndande av Facebook och Twitter pa en basal niva, for
att kunna se i hur stor utstrackning tidningarna arbetar med eller har tillgang till dessa sociala natverk.
Studien visar att det vanligast férekommande undersdkta objektet &r Facebooks sidor, vilka aterfinns
hos 50 tidningar medan Twitterkonton finns hos 39 tidningar. Den minsta representationen finns pa
Facebooks personkonton som enbart anvands av 4 tidningar. Sammanlagt ar 53 tidningar represente-
rade pa Facebook, eftersom ett av personkontona tillhor en tidning som bade hade personkonto och
sida. Delningslankar (exempelvis "dela pa Facebook”) i anslutning till nyhetsartiklar anvands frekvent
pa en majoritet av tidningarnas webbplatser, medan det ar mindre vanligt med gillaknappar.

Vi tittade ocksé pa applikationer pa Facebook, men lyckades inte hitta ndgon sadan anknuten till en
lokaltidning. Nar det galler lankar eller widgets med héanvisningar till Facebook pa webbplatserna, finns
detta enbart hos 32 tidningar, att jamfora med de 53 tidningar som &r representerade pa Facebook.
Det ar alltsd ganska vanligt att tidningar hanvisar till Facebook, men anda inte sjalvklart. I Twitters fall
finns det endast 19 stycken tidningar som antingen har widgets eller lankar till sina Twitterkonton.
Tidningarna exponerar med andra ord inte Twitter lika mycket pa sina webbplatser.

Mbonster i kartldaggningen visar dels att genomslagskraften fér sociala natverk ar stor och anvdndandet

ar jamnt spritt 6ver tidningar av olika storlek. Noterbart ar att det finns tidningar utan nyhetsportaler
som anvander Facebook. Vi har dartill letat efter tydliga geografiska ménster utan att hitta nagra.
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4.2 Tillampning av natverken

For att fa en uppfattning om hur medvetna tidningarnas satsningar pa sociala natverk har varit, stéllde
vi fragan om huruvida eller inte det finns en policy eller strategi for anvéandningen av Facebook eller
Twitter. Endast tva av tidningarna svarade att de har nagon form av policy for detta medan resten
svarade nej. En av vara hogre uppsatta respondenter (chef for digitala medier) menade att det inte
behovs policys sd lange det skots pa ett vettigt satt. Han talade ocksa om att en anstélld vid ett tillfalle
betedde sig oldmpligt pa Facebook och att han da var tvungen att patala detta, men att det séllan var
problem och att problem lika garna kan losas efter hand genom diskussion. En annan respondent
menade att det ar viktigt att tdnka pa att mottagarna av materialet, det vill sdga ldsarna, inte ar med-
vetna om néar de anstéllda agerar privat eller professionellt och att det darfor ar av extra stor betydelse
att de anstallda ar forsiktiga dven nar de anvander sociala natverk privat. Ett problem uppenbaras med
andra ord nér anvandare eller lasare forvantas skilja pa avsandare och syfte.

“Vi har en enkel skrivning i vart etiska dokument ddr det stdr att du som anstdlld uppfattas som re-
presentant for [tidningen] dven nér du dr ledig. Folk kommer inte hélla ordning pa nér du jobbar och
ndr du dr ledig.”

Nér det galler strategier, menade ett intervjuobjekt likt Tremblay (2010), att det formodligen &r viktigt
att ha strategi for hur natverken bor anvdandas och patalade att natverken idag anvénds pa mafa ge-
nom egna initiativ fran de anstéllda. Flera respondenter namnde att de testar sig fram och tittar pa
andra. Omradet ar alltsd dnnu tdmligen nytt for tidningar, vilket kan relateras till teorin som havdar att
tidningarna inte utnyttjar kanalerna till fullo (Gordon, 2009; Roussel, 2008). De tva tidningar som de
facto har policys uppmanar sina anstallda att anvdnda sociala natverk, och det ar tydligt att natverken
ar ndgot som tidningarna ar beredda att satsa pa. Detta uppenbarar sig ocksa i var forstudie, som
presenterades i foregdende delkapitel och dar det visar sig att anvdndningen ar utbredd.

“Det kan ju vara telefon, brev, mail, kommentarsfdlten, Twitter, Facebook, eller brevduva. Det spelar
inte sa stor roll, utan bara en kanal till som 6ppnas ut emot verkligheten dr bra liksom. Och kommer
det flera sddana hdr stora nya plattformar s kommer vi formodligen att forséka vara med ddr ocksa
for att jobba upp fler kontaktytor ut mot vara ldsare.”

Tidningarna tycks ocksa se bada natverk som komplement till befintliga informations- och kommuni-
kationskanaler, sasom IT- och kommunikationsstdd som webb, telefon och e-post. De ses framférallt
som nyttiga komplement som tillfor en klar forbattring jamfért med tidigare arbetssatt och intervju-
personerna hanvisar exempelvis till efterlysningar, som har blivit mycket enklare i och med Facebook.

4.2.1 Facebook: tillampning

En majoritet av tidningarna anser sig ha varit aktiva pa Facebook i mindre &n tva ar. Aven om négra av
dessa tidningar har funnits inom néatverket langre an sa har det tidigare an s3, inte anvants aktivt. Tva
av tidningarna anser att de har varit med sedan de menade att Facebook bdrjade vinna popularitet i
Sverige under 2007. I 6ver hélften av fallen har det varit medarbetare som har tagit initiativet och regi-
strerat konton utan storre eftertanke, huvudsakligen for att tidningen ska finnas pa Facebook.

"En av flera kanaler som man ska férséka vara med i bara.”

“Ja alltsa det dr ganska sjélvklart egentligen. Stérsta sociala ndétverket i virlden, det dr klart att da bor
Ju [tidningen] finnas med ddr ocksd.”
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Liknande svar har dven getts av de tidningar vars ledning har tagit initiativ till deltagandet och av em-
pirin att doma, har de tidningar som har fatt ett uttalat stod frdn personer inom ledningen ocksé
kommit l1&ngt i sitt anvdndande och drar nytta av manga av vara identifierade nyttor. Ingen av respon-
denterna tycker emellertid att de frdn borjan har vetat hur man bast anvéander natverket.

Flera av de tidningar som anser sig vara relativt aktiva pa Facebook uttrycker att de har olika sidor
(Facebook, 2010b) for olika avdelningar, sasom familjeliv, kultur och generella sidor for tidningarna i
sig som bara bar tidningarnas namn. En av de 6vriga tidningarna som inte har olika sidor tror ocksa att
detta kan vara lampligt och att det formodligen &r bra att specialisera sig sa mycket som mogjligt ef-
tersom man latt forsvinner i mangden annars, sarskilt med tanke pa att mindre tidningar konkurrerar
med storre tidningar pa ett rikstdckande plan. En av tidningarna havdar dessutom att det inte finns
nagon anledning att vara aterhallsam, s lange anvéndningen foljer etiska regler.

"Det kan jag uppleva att manga kanske dr lite for forsiktiga, men det finns det ingen anledning att
vara sa ldnge man hdller sig till etiska regler”

Sidorna skots av journalister, som flera av véara respondenter, och en av de mindre tidningarna i var
undersokning angav att det ar han sjalv i rollen som chefredaktor som skoter de sociala natverken.
Denna tidning verkar inom en mindre ort och framhaver kontakten med lasarna i ndromradet som
extra viktig. En sida hos en annan tidning hanteras av marknadsavdelningen och i det fallet handlar det
om en sida for ett férmanskort. Sidorna uppdateras enligt vara respondenter minst en gang om dagen
och flera tidningar uppdaterar sa ofta som upp till tio ganger per dag. Tidningarna &r alltsa relativt
aktiva trots att de provar sig fram och i de flesta fall anger att de inte ar sékra pa hur de bast ska an-
vanda Facebook.

Halften av vara respondenter tror emellertid att det ar I6nsamt att anvdnda Facebook, men havdar
samtidigt att det knappast handlar om ekonomisk I6nsamhet i férsta hand. En av de forsiktiga anvén-
darna menar att det kanske blir I16nsamt pa sikt i takt med att anvdndningen anpassas battre efter
lasarnas preferenser och 6nskemal. Samtidigt menar over halften att det ar oerhort I6nsamt och viktigt
att bygga relationer med sin malgrupp, nagot som bland annat Picard (2009) framhéaver som viktigt fér
lokaltidningar i synnerhet.

“Ja, det dr ju gratis sa visst dr det det. Att interagera med sina kunder kan ju inte betraktas som en
kostnad som man ska spara in pa.”

4.2 2 Twitter: tildmpning

Tidningarnas anvandning av Twitter skiljer sig mycket jamfért med deras anvandning av Facebook,
dven om de uppger sig ha anvant verktyget lika ungefar lika lange. Flertalet respondenter menar att de
inte ar sarskilt aktiva pa Twitter och ndgon namner som exempel att Facebook har prioriterats och en
annan namner att det inte ar lika intressant som Facebook. En av de mindre tidningarna har exempel-
vis enbart ett automatiskt uppdaterat flode, dar inlaggen hamtas fran tidningens Facebooksida.

Halften av respondenterna tror sig dessutom ligga efter konkurrenterna, medan tva tidningar som
anvander Twitter valdigt aktivt tror att de ligger fére andra och héavdar att det ar vanligt att andra bara
anvander Twitter till broadcasting. Samma fenomen pavisas av savdl Gordon (2009) som Roussel
(2008), vilka menar att tidningar ofta hanterar internet pd samma satt som de hanterar papperstid-
ningen, genom broadcasting.
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"Framférallt distribuerar vi, men sen dr man ju tacksam fér om vi ldr oss att hdmta mer ocksG om
man séger sd, men framférallt sa skickar vi ut.”

"Vi anvéinder Twitter mera for att fd respons. Andra anvinder Twitter mer som megafon”

Natverket anvands pa olika satt. Majoriteten av tidningarna uppger sig ha tidningsgemensamma kon-
ton och i de flesta fall havdar de att enskilda tidningsmedarbetare twittrar sjélva och har nytta av det i
jobbet, sdésom Sandén (2009) papekar. De tidningar som har tidningsgemensamma konton anger att
de anvénder verktyget flera gdnger dagligen. Framforallt &r det entusiaster som driver anvédndningen
och en respondent uttrycker ndgot som utmérker sig i empirin, ndmligen att fa tidningar tycks ha en
strategi for Twitter. Precis som med Facebook har manga tidningar konton for att inte hamna efter.

"Det var ju angeldget kinde vi att vi hidngde med ddr ocksd tillsammans med alla andra spelare dér
ocksa, bade lokalt och nationellt.”

Det faktum att respondenterna generellt hade svarare for att hitta nyttor med Twitter skiljer sig fran
teorin, dar vi istallet hade svart att hitta dokumenterade nyttor med Facebook. Andock ser alla utom
en respondent potential i verktyget och flera stycken respondenter som inte ar aktiva uttrycker en
Onskan om att anvanda det mer, samtidigt som de inte tycks forma uttrycka nyttorna med det, vilket
aterigen kan relateras till teorins pastdenden (Gordon, 2009; Roussel, 2008) om att tidningarna inte
utnyttjar natverken lika bra som de skulle kunna gora. En respondent drar paralleller med den ameri-
kanska nyhetsportalen Huffington Post, dar Twitter anvands ganska intensivt genom flera olika specia-
liserade konton, likt Sydsvenskan (Sandén, 2010) och tva av vara respondenttidningar. Hon papekar
emellertid att det finns kulturskillnader mellan USA och Sverige och det kan bland annat relateras till
anvandningen, som ar betydligt mindre i Sverige enligt siffror frdn Digital Kommunikation (2010) i
jamforelse med statistik publicerad av Huffington Post (2010). Det finns sammanfattningsvis en gene-
rell ovana nér det galler Twitter; storre an ovanan fér Facebook.

Pa fragan om I6nsamheten svarar endast tva respondenter att de tror att Twitter ar Idnsamt och att det
da framforallt handlar om varumaérkesprofilering, eftersom de stora massorna inte finns pa Twitter;
nagot som verifieras av teorin (Digital Kommunikation, 2010). Detta blir extra tydligt for lokaltidningar
som framst agerar inom sitt naromrade och har svart for att konkurrera med storre aktérer pa nyheter
som har en avlagsen kélla. Framforallt de sma tidningarna har uttryckt att de istallet till stor del lever
pa sina specialiseringar och reportage. Just denna varuméarkesnytta ndmns ocksa av Jansen et al. (2009)
och angransande marknadsforingsmaojligheter ndmns till exempel ocksa av Milstein et al. (2008) och
Picard (2009). Ytterligare en menar, likt Picard (2009), att anvandandet &r I6nsamt eftersom tidningens
relation till sina lasare blir starkare, medan resterande respondenter ar mer aterhallsamma. Pa grund av
den daliga réckvidden menar tre stycken att det knappast ar sarskilt Idnsamt att satsa pa Twitter, dven
om anstéllda kan anvénda verktyget till att stddja den journalistiska processen, som exempelvis San-
den (2009) omtalar. En respondent havdar dessutom att Twitters mindre sociala natur och tekniska
begransningar inte utgér ndgon nytta for en lokaltidning, tvartemot Picards (2009) resonemang om att
sociala natverk gynnar det lokala i sammanhanget. Hans resonemang ar dock inte specifikt riktat mot
just Twitter, vilket dock respondentens uttalande ar. Problemet kan relateras till att natverket baseras
pa intressen (Guo et al, 2009) och respondenten i frdga havdar att det formodligen fungerar bra i
nischade branscher, men inte for en dagstidning som rapporterar pa en allman niva. I en reflektion
angdende Twitter patalar en respondent detta.

"... 84 dr ju Facebook mer att féredra for den speglar livet som helhet. Det dr den spelplan vi agerar
pd, vi dr ingen nischad tidning.”

23



4.3 Joumnalistik

Samtliga respondenter anser att saval Facebook som Twitter kan underlatta eller forbattra den journal-
istiska processen och det vanligaste argumentet &r att kad kommunikation ligger till grund for manga
av de nyttor som empirin har visat. Kommunikation behandlas emellertid i kapitel 4.5.

Teorin (Shamma et al., Zhao & Rosson, 2009) pavisar bland annat nyttor i att skota realtidsrapportering
via Twitter, men vara respondenter visar inget storre intresse for detta och hénvisar till att malgruppen
ar for liten (Digital Kommunikation, 2010) och att en sddan omfattande rapportering kan vara irrite-
rande fér en majoritet av féljarna.

“Jag dr ganska angeldgen om att inte vara spammare.”

Visserligen ser ett fatal respondenter nytta i detta, men samtliga dessa anvande redan andra verktyg
till andamalet och var inte 6vervaldigade 6ver mojligheten att skota det via Twitter. En enstaka re-
spondent patalade dock att tidningen vid ett enskilt tillfalle hade fallt in en Twitterwidget med en
hashtag fran en storre handelse, just for att fa nyheter i realtid. Detta fick emellertid inget stérre gen-
svar. En annan nytta fran teorin (Bie, 2008) som dementeras av empirin &r intervjuer via sociala natverk.
En av respondenterna angav att hon hade anvant Twitter till intervjuer, medan resten var skeptiska till
idén dven om de ansag att det dtminstone skulle vara mojligt att genomféra.

“Twitter och Facebook kan vara ett bra sdtt att fd tag pa kdllor eller hitta folk att intervjua, men varfor
man ska envisas med att genomféra den intervjun pa 140 tecken i Twitter, det kan inte jag begripa. En
gimmick, absolut, men varfor?”

"Pd samma sdtt som man ogdrna vill géra mailintervjuer, sa forlorar man réstldge och nyanser.”

En av fordelarna hos bada dessa verktyg ligger i styrkan av att vara ett socialt natverk dar folk finns
och delar med sig av sina tankar, idéer och kommentarer. Detta medfér att det, sasom teorin (Banerjee
et al, 2009; Milstein et al, 2008; Zhang et al., 2010) pavisar, ar enkelt for tidningarna att lasa av vad
som &r intressant genom att genomsoka lasarnas reaktioner, exempelvis genom kommentarer pa in-
lagg pa Facebook, eller genom att analysera trending topics (Milstein et al., 2008) eller hashtags (Kwak
et al,, 2010; Sankaranarayanan et al., 2009) pa Twitter. Chen et al. (2010), Guo et al. (2009) och Nielsen
(2006) argumenterar emellertid alla for att en stor del av anvdandargenererad information kommer fran
samma specifika anvandare och att dessa anvandare ar valdigt engagerade, vilket gor att det kan vara
svart for tidningarna att lasa av vad som é&r intressant for folk. Paralleller kan dras till Twitter, som tid-
ningarna uttryckligen beskriver som en véldigt nischad kanal utan ett geografiskt fokus.

Flertalet tidningar menar att de dnda, med avsikt att "fa pejl pa vad folk snackar om”, sénder ut fragor
och pastdenden for att sedan invédntar svar. En respondent frdn en storre tidning som &ven agerar
nationellt menar att Twitter hanterar detta battre eftersom sdkverktyget ar battre och for att inlaggen i
regel ar publika, medan en respondent fran en tidning fran en mindre ort foredrar Facebook, dér istal-
let foljarna utgor den primdra kéllan fér denna information. Oavsett vilket respondenterna féredrar, ar
de 6verens om att bada verktygen har denna nytta.
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"Nyttan dr att fd pejl pa opinionen, pejl pé vad folk snackar om.”

e Nytta: (J1) Ldsa av vad som dr intressant for folk. Nyttan ar indirekt ekonomisk, eftersom den i
forlangningen kan leda till nyheter och reportage om sadant som &r relevant for tidningarnas
malgrupp, vilket kan leda till ett storre intresse och darmed fler besok pa tidningarnas webb-
platser eller fler sdlda papperstidningar. Tidningarna far sdledes reda pa vilka omraden som ar
relevanta att satsa pa och om nagot bor vidareutvecklas. Nyttan ar indirekt pa grund av att
det kravs ytterligare ett steg innan nyttan kan realiseras, vilket vill sdga att tidningarna exem-
pelvis maste undersdka narmare och framstalla material for att kunna tjana pengar.

En anknytande journalistisk nytta aterfinns i natverkens innehall, som av ovanstdende skéal dven kan
leda till idéer, fast mer direkt. Tidningarna kan alltsd sdka av natverken for att inhdmta nyheter (Zhao &
Rosson, 2009) som anvandare har publicerat, enligt det resonemang som Sakaki et al. (2010) for om
att anvandare &r sensorer som laser av och vidarebefordrar information; sarskilt med tanke pa att Java
et al. (2007) ndmner nyhetsrapportering som ett av huvudsyftena med anvandarnas anvandning av
Twitter. Respondenterna &r positiva till att anvanda Facebook och Twitter som nyhetskalla, men de
podngterar att fakta maste verifieras, precis som i ovriga fall och att det kanske ar extra viktigt nar
kallorna utgors av privatpersoner, i enlighet med Bie (2008) och Sankaranarayanan et al.s (2009) tvivel
mot trovardigheten. En av respondenterna anvande olyckor som exempel, likt teorin (Kwak et al., 2010;
Sankaranarayanan et al., 2009; Vieweg et al., 2010). Badde empiri och teori pavisar namligen vanligt att
personer pa plats twittrar fran olyckor och aktuella handelser.

Eftersom administratorer for sidor pad Facebook inte har méjlighet att foélja personer, fungerar detta
enbart genom nyhetstips. Det har emellertid en av de mindre tidningarna i undersékningen 16st ge-
nom att dven ha ett personkonto (Facebook, 2010b) pa Facebook, dar tidningen kan félja sina kontak-
ter och saledes snappa upp lokala nyheter genom sitt nyhetsfléde pa startsidan.

Genom Twitter finns det emellertid, vilket dven har papekats tidigare i kapitlet, ett bra sokverktyg som
kan anvandas till att samla in nyheter. Eftersom inlagg pa Twitter i regel &r publika (Vieweg et al., 2010)
dyker det dven upp nyheter i nyhetsflodet, precis som i fallet med personkonton pd Facebook, och
genom retweets (Boyd et al., 2010; Kwak et al., 2010) ar chansen stor att hitta intressanta nyheter. Trots
att mojligheterna ar begransade pa Facebook menar respondenterna dnda att verktyget kan anvands
till att finna nyheter och event, men den stora skillnaden mot Twitter ligger i att nyheterna oftast ar av
generell karaktdr, medan de ofta ar specialiserade pa Twitter och i manga fall rér nyheterna storre
nationella eller internationella handelser eftersom malgruppen férvantar sig sadant.

"Facebook dr ju brett, ddr dr ju morsan med liksom och min syster som dr ldrare. Twitter ér mycket
mycket nérdigare, dér bygger man ju upp sina followers och de man sjélv foljer dr ju oftast en vildigt
homogen grupp.”

e Nytta: (J2) Nyhetskdlla. Nyttan ar indirekt ekonomisk, eftersom en nyhet som skapas till foljd
av detta ligger inom ramen for det arbete som tidningarna utfor for att tjdna pengar.

Empirin pavisar dven en nytta for det som sker efter att idéer till nyheter och reportage val ar funna,
namligen datainsamling. Precis som i andra kanaler, kan data samlas in genom bade Facebook och
Twitter, som pa satt och vis blir en plattform for relevant information och fakta kring det som journa-
listens alster behandlar, trots att kallskydd saknas for uppgiftslamnare. Facebook fungerar enligt re-
spondenterna bra till att inhdmta data som rér personers privatliv och omgivning, samtidigt som Twit-
ter ar betydligt mer specialiserat och kan bista med specialinformation inom olika omraden, i enlighet
med natverkens karaktar (Guo et al., 2009).
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"Det dr ett jéttebra sdtt att snabbt skaffa kontakter och rdd och hjélp, det tycker jag. Mycket mer spe-
cialiserat én Facebook, inte alls lika brett som jag sa tidigare.”

e Nytta: (J3) Datainsamling. Nyttan ar direkt kvalitativ, eftersom nyheterna eller reportagen till
foljd av detta blir rikare pa information.

Tidningarna ar i en del fall beroende av hjélp fran lasare for att kunna genomfora, eller atminstone
forbattra kvaliteten pa sina alster. For att kunna gora detta behover de ga ut med efterlysningar och
intervjuerna har pavisat en stor nytta i detta. Flera respondenter har uttryckt att de har valdigt stor
nytta av att ga ut och efterlysa personer med mer information inom nagot specifikt omrade och detta
anses vara en av de viktigaste fordelarna. Det matchar bra mot natverkens anvandarbas, eftersom
Facebook anvédnds av s& manga personer (Facebook, 2010a) och eftersom specialister och entusiaster
ofta aterfinns pa Twitter (Guo et al., 2009). Aven som verktyg skiljer de sig, eftersom man pa Facebook
huvudsakligen har mgjlighet att sprida sddana efterlysningar till sina foljare, medan man pa Twitter kan
na ut till andra kontaktnat via retweets. Eftersom Facebook har manga fler anvéndare &ar det dock inte
sakert att Twitter sprider efterlysningarna battre. Att nd ut med efterlysningar har hursomhelst under-
lattats av de sociala natverken, eftersom det tidigare inte har funnits nagon enkel motsvarighet.

"Ddir ordinarie végar inte ledde nanvart, utan da gick vi istdllet ut och stdllde en frdga pa Facebook
och inom en timma hade vi en person som precis passade pa den profilen vi sékte. Det var en 6gon-
dppnare for resten av relationen, att man kan faktiskt anvinda Facebook till annat dn att bara sitta
och prata pad.”

e Nytta: (J4) Efterlysning. Nyttan ar direkt kvalitativ eftersom nyheterna eller reportagen till f6ljd
av detta blir rikare pa information.

Kontentan av ovanstdende nyttor ar att anvéndare, i detta fall lasare, blir mer involverade i det journal-
istiska arbetet och de far sdledes en storre insikt i hur detta bedrivs, vilket i forlangningen kan leda till
Okat fortroende for tidningen. Denna transparenta process (Milstein et al., 2008) har av respondenter-
na betonats som viktig.

"... for att 6ka kontakten med ldsarna, fé en bdttre dialog - att 6ppna upp redaktionen.”

e Nytta: (J5) Transparent nyhetsprocess. Nyttan ar indirekt kvalitativ, eftersom det inte direkt le-
der till ndgon ekonomisk eller kvalitativ vinning men det kan i ldngden féréndra till det posi-
tiva, framforallt kvalitativt genom &kad journalistisk, och i férldngningen allman, trovardighet.

4.3.1. Facebook: nyttor relaterade till den joumalistiska processen

Det har i empirin visat sig att ett valdigt vanligt forekommande anvandningsomrade for Facebook ar
att kontakta specifika manniskor, exempelvis for att utfora intervjuer eller stélla fragor till dem. Néatver-
ket framjar denna typ av anvdndande pa grund av sin personliga karaktar (Boyd & Ellison, 2007; Lampe
et al,, 2007). En majoritet av respondenterna har uttryckt att de séker upp anvandare och initierar kon-
takt via Facebook, eftersom det ar latt, snabbt och mojliggorande, da det i vissa fall &r svart eller omoj-
ligt att fa tag pa vissa personer pa andra satt. En nyckelfaktor i sammanhanget ar de kontaktuppgifter
som tillhandahalls av anvandarna via Facebook och som éar tidsbesparande for journalisterna.

26



"Vi dr 5000 personer som vi har kontakt med. Det kan ocksd vara ett sdtt att hitta intervjupersoner, ef-
tersom sd madnga dr anslutna, sa finns det alltid ndgon, som kdnner ndgon, som kédnner ndgon, som
kénner nagon...”

"Vi anvénder det pa det vis att vi letar intervjupersoner. Vi tar kontakt med ménniskor via Facebook
som vi kanske inte kan hitta telefonnummer till.”

e Nytta: (JF1) Sbka kontaktuppgifter. Nyttan ar direkt ekonomisk, eftersom journalisterna som en
direkt foljd av denna nytta sparar tid och séledes pengar.

4.3.2. Twitter: nyttor relaterade till den joumalistiska processen

Som tidigare namnt ar Twitter baserat pa intressen snarare an bara pa personliga kontakter och det ar
saledes lattare att hitta experter och specialister inom olika omraden. Det har patalats att Twitter kan
anvandas till att radfraga experter, som en form av datainsamling, men pa ett mer specifikt plan.

"... folk som har jobbat med teknik och webbutveckling som har byggt nétverk och kunde stdlla fradgor
och fa bra svar effektivt pa Twitter.”

e Nytta: (JT1) Radfrdga specialister. Nyttan ar direkt kvalitativ, eftersom svaren utan nagra vidare
atgarder ger en 6kad insikt i frdgornas problemomrade.

4.4 Information

Tidningarna ar inte helt 6éverens om hur mycket information som borde spridas. Tva respondenter
tycker inte att det behdvs nagon begrdnsning och att det exempelvis gar bra att skicka ut lankar
(Zeichick, 2009) till alla sina nyhetsartiklar genom kanalerna, medan manga andra vill agera mer re-
striktivt eftersom de ar radda for att 6verbelasta sina foljare. Chen et al. (2010) omtalar detta denna
form av Overbelastning som nagot som informationsmottagarna kan ha svart att bearbeta, vilket i
langden innebér att tidningen majligtvis inte nar fram med all information de dnskar. Respondenterna
menar att deras primédra ldsare ofta ar ute efter personlig information som berér dem sjélva; sadan
information som paverkar deras narmaste vardag.

"Man gdér in dit forst o framst for att ha kontakter med vinner o bekanta o vill inte att tidningen skall
vara helt dominerade pé profilsidan.”

Vad som sprids via tidningarnas sidor skiljer sig ocksa. En respondent uppgav exempelvis att hans
tidning endast sprider sadant som inte ar nyhetsrelaterat via sidan, utan bara lankar till reportage och
liknande. Ett ovanligt anvandningsomrade som doék upp var Spotifylistor, vilka spreds via en av de
medelstora tidningarnas Facebooksida och detta ar ett exempel pd sddant som mindre tidningar gor
for att nischa sig och agera mer personligt pa ett lokalt plan.

Via sina sidor anger halften av tidningarna att de sjélva foljer naromradet och forséker undersoka laget
hos sina kontakter, medan andra hélften inte foljer nagon alls. Facebook ar emellertid inte gjort for att
foretag, eller tidningar i detta fall, ska kunna folja sina foljare. Den dmsesidiga karaktaren av vanskaps-
relationer pa Facebook, som Boyd och Ellison (2007) talar om handlar enbart om de personliga profi-
lerna och inte sidorna (Facebook, 2010b). En av de mindre tidningarna har darfér en annorlunda ap-
proach och har saval en sida som en personlig profil och menar att sidorna saknar viss funktionalitet,
sdsom chatt, vilket darfor, inte helt underligt, &r en nytta som ej patalades i teorin. Dessa personliga
faktorer har av alla tidningar framhéavts som viktiga och det sociala i de sociala natverken far jamt stort
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fokus i svaren. Respondenten som talar om chattens fordelar papekar samtidigt att man kan dra fordel
av att kunna ta sig in pa sina kontakters profiler via de personliga profilerna, vilket man alltsa inte kan
via de enkelriktade sidorna.

“De accepterar forutsdttningarna, annars skulle de inte vilja bli vén med oss eller kan de klicka bort
oss enkelt. Blir man véin med oss dr man medveten om att vi kan lédsa vad folk skriver, vi far en hel del
uppslag till nyheter.”

Som svar pa frdgan om vilka kontakter de tror att de har, det vill sédga vilka som foljer dem, svarar de
att det huvudsakligen ar folk i ndromradet, kombinerat med folk frdn ndromradet som &r utflyttade.
Dessa foljare ar ofta intresserade av vad som forsiggar i hembygden och eftersdker information som
de inte kan na nagon annanstans. Tva tidningar menar ocksa att de har foljare 6ver hela landet och att
de saledes nar ut till fler personer &n de gor inom tidningens reguljéra spridningsomrade, vilket givet-
vis ar en stor fordel fér en mindre tidning.

Till skillnad fran Facebook, har tidningarna mojlighet att folja aktérer och personer via Twitter, vilket
flera ocksa gor; ndgot framhavs som vanligt av Kwak et al. (2010) och kan leda till att journalister hittar
relevant information. Tva av respondenterna foljer inga alls, utan anvénder bara natverket till bro-
adcasting. Tva respondenter uppger att de foljer alla som foljer dem sjalva (Milstein et al., 2008) som
en gest, vilket ocksd gor att deras eget nyhetsfléde for informationsinsamling blir oanvandbart. Reste-
rande foljer framforallt nyhetsorganisationer och intressanta privatpersoner som exempelvis har lokal
anknytning, ar politiker eller &r specialister inom sina omraden. P4 samma vis som privatpersoner kan
fa en 6kad kdannedom om sitt ndromrade genom att félja tidningarna, kan tidningarna fa detsamma
genom att folja lokala aktorer.

"Vi foljer manga i ndromradet men ocksa andra tidningar och mediemdinniskor eller debattorer, alla
méjliga bade vanliga ldsare och offentliga personer.”

"Det finns de som jobbar pd reklambyrd i Képenhamn som bor i Malmé, som sékert undrar nét varje
dag. Sen finns det unga politiker som just har kommit in i riksdagen som hér av sig och sen dr det
mycket studenter och man mdrker att Twitter dr smalare tycker jag — att det dr akademiska personer.”

Tidningarna tror ocksa att de bli féljda av samma malgrupp, och i synnerhet folk i ndromradet som &r
intresserade av vad de lokala tidningarna kan ge, som de inte kan fa pd genom andra kanaler. Lasarna
ar intresserade av sadant som direkt paverkar dem sjalva, vilket Gverensstdammer med vad lokaltid-
ningarna férsoker leverera. En respondent anger att den tror att tidningen har en stor del akademiker
som foljare, vilket ligger i linje med Twitters natur, dar intresseomrdden har stort fokus (Guo et al.,
2009). Detta bekraftas av empirin.

"Vi férsoker skilja lite pa att det dr lite hdardare och snabbare pa Twitter och lite mer, lite ndrmare per-
soner, den enskilde, pG Facebook. Och ocksa finns det i bakhuvudet att Twitter ju dr mer av en elitist-
isk kanal.”

Nar vi stallde fragan kopplad till teorins (Boyd et al., 2010; Tremblay, 2010; Zeichick, 2009) pastaende,
om huruvida Facebook eller Twitter har nagra effekter pa tidningarnas spridning av information fick vi
jakande svar av samtliga respondenter, dven om tva stycken inledningsvis var fundersamma. De var
inte sakra pd om de nya kanalerna hjélpte dem att na ut till fler &n de redan nadde ut till och resone-
rade kring mojligheten att de mgjligtvis hade samma foljare pa Facebook och Twitter som de tidigare
hade i andra kanaler. Nar vi stallde ytterligare fragor andrade de dock uppfattning och holl med reste-
rande respondenter om att de formodligen utékade rackvidden, framforallt pa grund av natverkens
automatik tack vare nyhetsfloden som lasarna inte aktivt sjdlva behover séka efter sa lange de foljer
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tidningen péa Facebook eller Twitter. En respondent med denna uppfattning patalade att ndtverken gav
tidningarna majlighet att na ut till Iasare i lasarnas egna kanaler.

I enlighet med Boyd et al. (2010) och Kwak et al. (2010) talades det framférallt om att anvandare, eller
lasare i var kontext, delar lankar med varandra och pa sa vis for vidare informationen inom sitt kon-
taktnat. Framforallt var det manga som upplevde att de fick fler besok pa sina webbplatser och fram-
forallt ar det Facebook som for med sig fler besdk pa grund av sin stora anvandarbas, men studien och
teorin (Boyd et al.,, 2010) pavisar ocksa samma fenomen for Twitter, dar mycket retweetas.

"De som anvdnder Twitter dr ofta vildigt hdngivna och det retweetas och sdddr och det dr ett vildigt
snabbt sdtt att na ut till en grupp”

“Folk kan kommentera det omedelbart sen att det kan spridas viralt som ringar pd vattnet om man ér
forst med ndgot kan det vdldigt snabbt bli klart for alla att [tidning] var forst med och att det kommer
fran [tidning].”

De geografiska fordelarna med att verka pa internet (Boyd et al., 2010; Brzozowski et al., 2009; Hui-Yi
& Huang-Yuan, 2010) far bifall i empirin. Lokaltidningarna menar att de genom Twitter kan na ut nat-
ionellt eftersom natverket &r intresserelaterat. Eftersom Facebook ocksa &r geografiskt oberoende kan
exempelvis utflyttat folk dven dar behalla kontakten med sitt hemomrade och &nda fortsatta fa nyheter
darifran.

“Vissa typer av digitalt publicerade artiklar kommer personer till dels som bor utanfér prenumerat-
ionsomradet, far man vil sdga. Dom skulle kunna séka det paG webben ocksa sdklart, men jag tror att
det finns mdnga som vidljer det sdttet att bevaka.”

"Pa Twitter eller Facebook kan vi synas nationellt pa ett annat sdtt och dd dr det bara positivt for fére-
taget.”

Picard (2009) patalar en oroande faktor fér tidningarna, namligen att lasarnas benagenhet att soka upp
information minskar eftersom de far informationen serverad exempelvis pa Facebook eller Twitter.
Genom att anvanda sociala natverk kan dock fler nds, som ungdomar, vilka i allt stérre utstrackning
forlitar sig pa sociala natverk (Skoler, 2009).

“Kanske kan man bygga varumdrke fér de unga o teknikinriktade som kanske inte ldser papperstid-
ningen lika mycket. Vi har en ganska dlderstigen ldsekrets egentligen.”

"Det har 6kat kontaktytan med framfér allt med ungdomar sedan vi skaffade Facebookkontot.”

Detta har aterkoppling i teorin, dar det i en studie utford av Shi et al. (2010) framgar att informations-
sokning ar ett av de huvudsakliga anvandningsomradena for, i detta fallet, Facebook. Resonemangen
underbyggs av korta avstdnd mellan manniskor i kontaktndt som diskuteras av Granovetter (1983),
Kwak et al. (2010) samt Travers och Milgram (1969). Granovetter talar bland annat om hur svart det
kan vara att sprida information utanfor sin egen kontaktkrets om inte dessa korta avstand framjas av
svaga lankar mellan personer. Sociala natverk ar ett medium for att hantera kontaktnat och bidrar till
att information sprids snabbt och iterativt (Starbird et al., 2010) och har i var undersdkning visat sig
vara ett utmarkt spridningsverktyg.

e Nytta: (11) Okad spridning och réckvidd. Nyttan &r indirekt ekonomisk eftersom den kan leda

till att fler personer koper tidningar eller besoker tidningarnas webbplatser som ocksa har af-
farsmodeller, men det kraver ytterligare aktioner fran lasarnas sida.
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4.4.1. Facebook: nyttor relaterade till information

Facebook har fler funktioner an vad Twitter har och mojliggor saledes ocksa fler anvandningsomraden,
vilket inte minst kan utnyttjas genom bilduppladdning (Facebook, 2010b; Shi et al., 2010). Olika tid-
ningar har angett olika anvéandningsomraden for bilder. En tidning anvander bilduppladdning ganska
fritt, genom att uppmana och tilldta personer att ladda upp diverse bilder.

"Man kan faktiskt anvinda Facebook till annat dn att bara sitta och prata pa. Tipsa och ladda upp
bilder och sa vidare.”

En annan tidning har anvant bilduppladdning i samband med omgdrningen av sin webbplats och fick
synpunkter pa skisser och designforslag. Ytterligare en annan tidning efterlyser specifika bilder.

“"Fotografer s6ker nagot visst objekt, eller vi kan efterlysa om ndgon har bilder...”

e Nytta: (IF1) Bilduppladdning. Nyttan ar direkt kvalitativ eftersom den tillfor rikare information
utan ytterligare atgarder.

4.4.2. Twitter: nyttor relaterade till information

Nér det géller informationsrelaterade aspekter ar det framforallt den omfattande dppenhet som upp-
star nér i stort sett allting ar publikt som, i enlighet med teorin (Vieweg et al., 2010), utmarker sig pa
Twitter. Tidningarna har lagt marke till detta och anvénder Twitter till att sprida supersnabb informat-
ion om ploétsliga handelser, vilket exempelvis skulle kunna utgodras av en olycka. Detta motiveras av
intervjupersonerna av att Twitter som verktyg &r snabbare dn Facebook. Aven om anvandarna befinner
sig pa Facebook flera gdnger om dagen, anvands ofta Twitter &nnu oftare av sina engagerade anvan-
dare, ndgot som aven verifieras av Kwak et al. (2010).

Informationen sprids saledes snabbt via retweets tack vare anvandarnas standiga narvaro genom olika
verktyg, i form av exempelvis PC-klientmjukvara och annat (Milstein et al., 2008; Vieweg et al., 2010).
Anvandandet kraver valdigt lite omsorg (McFedries, 2007) och meddelandena &r korta, direkta och
effektiva (Oulasvirta et al.,, 2010; Sankaranarayanan et al., 2009; Zhao & Rosson, 2009). Detta skiljer sig
fran Facebook, dér informationen i stort sett ar sluten till sidan och dérmed de som foljer sidan.

“Jag tycker inte att man kan vara lika intensiv pd Facebook som pa Twitter.”
e Nytta: (IT1) Vidarebefordring. Nyttan ar indirekt ekonomisk, eftersom den likt nytta I1 kan leda

till att fler personer besoker tidningarnas webbplatser som ocksa har affarsmodeller, men det
kraver ytterligare aktioner fran lasarnas sida.
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4.5 Kommunikation

Den allra storsta och mest frekvent omnamnda nyttan ar den kontakt mellan tidning och lasare som
stodjs av dubbelriktad kommunikation (Jansen et al., 2009); nagot som stdmmer bra éverens med de
karaktaristiska dragen for sociala natverk. Samtliga respondenter namnde, likt exempelvis Picard (2009)
vid ett upprepat antal tillfallen nyttan av god kommunikation med lasare som en konkurrensfordel.

Joinson (2008) bendmner sddan kommunikation som ett av de viktigaste anvdndningsomradena for
Facebook och Zhao och Rosson (2009) goér samma forkunnande angdende Twitter. Vidare framhaver
tva studier att ett av huvudsyftena for anvandarnas deltagande i Facebook &r just att initiera nya kon-
takter (Hui-Yi & Huang-Yuan, 2010; Shi et al,, 2010), vilket exempelvis tidningarna kan dra nytta av.
Maénga anser sig dock brista i detta avseende och hér finns saledes en stor forbattringspotential.

“"Men mdnga tidningar lever ju kvar i det hédr gamla tidningstédnkandet, dven om det dr Facebook.
Man har en Facebookgrupp, fér det ska man ha och dér dunkar man ut ldnkar och sen hénder inte sd
mycket mer.”

Respondenterna uttrycker en nytta i att kommunicera med sina lésare och fora en dialog pa en 6ppen
arena. Oppenheten foérstarks av att publika konversationer via meddelanden ofta, i det hér fallet p&
Twitter, har fler lasare &n konversationsdeltagare (Zhao & Rosson, 2009). Tidningarna menar ocksa att
det ar lattare for lasarna att kontakta tidningen genom de sociala natverken, eftersom de redan finns
dar till vardags och inte behover anstranga sig i andra forum &n sadana som de redan ar aktiva inom.

En ytterligare mojlighet som har omnamnts i olika sammanhang &r chattar, vilka fungerar i bada nét-
verk och som inte omnamns i teorin mer an i Facebooks manual (Facebook, 2010b). Skillnaden &r att
chattarna blir publika pd Twitter, medan de ar privata pd Facebook. En nackdel som en respondent
emellertid uttrycker med Facebook &r att det endast gar att chatta fran personkonton och inte fran
sidor (Facebook, 2010b). Det &r en av huvudanledningarna till att en av vara respondenttidningar an-
vander personkonton. En fordel med att anvanda Twitter till detta ar att chattarna blir publika och pa
sa vis sprids kommunikationen till en storre andel manniskor.

"Jag chattar ocksd en del. Ibland flera ganger i veckan med ldsare som vill fa kontakt med oss.”
“Ju fler mgjligheter vi har att féra dialog, desto bdttre.”

e Nytta: (K1) Kontakt och dialog. Nyttan ar direkt kvalitativ, eftersom den tillfor kvalitetshdjande
aspekter som ar subjektiva och inte kan matas ekonomiskt.

Okad interaktion innebér enligt intervjupersonerna att manniskor kommer narmare varandra, vilket
bekraftas av teori (Chen et al, 2010). Majoriteten av respondenterna uttrycker vikten av att forsdka
arbeta sa personligt som mojligt, med ett personligt tilltal och med en fysisk person som avsandare,
istéllet for bara en tidning. Tidningarna menar likt Picard (2009) att de vinner pa att bygga relationer
med sina lasare. En respondent fran en mindre tidning padpekade att de inte har for avsikt att konkur-
rera med storre tidningar pa generella omraden, men de strévar efter att vara allra bast pa sadant de
sjdlva har mojlighet att vara bast pd, det vill sdga ndromradet och sddant som nédromradet paverkas av.
En annan respondent pa en av de storre tidningarna gjorde samma férkunnande, men talade da ur en
mer internationell synvinkel och hanvisade till Michael Jacksons ddd, dér tidningen hade material som
ingen annan hade trots att tidningen inte kunde vara forst med nyheten.

"Det blir lite personligare, alltsa. Jag kdnner att vi i mediabranschen dr allt mer en relationsbransch.”
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“Jag svarar da snabbt eller personligt, jag ldgger ner tid pa denna hér ménniskan. Vi bryr oss faktiskt
om den hdr mdnniskan, vad de tycker och ténker, vi ger ett svar, vi kanske har flera svarsutvecklingar
och dé kénner folk att det hade jag inte vintat mig att tidningen skulle vara sd aktiv eller bry sig om

mig, eller ge mig svar, bry sig om vad jag tycker och tinker - och det vinner vi pa.”

e Nytta: (K2) Ndrhet. Nyttan ar direkt kvalitativ, eftersom den tillfér subjektiva aspekter som inte
kan matas ekonomiskt.

Nagot som ocksa mojliggors i sociala natverk ar feedback (Milstein et al., 2008), vilket tillsammans med
kontakt och dialog omndamns som hdgst vasentligt av alla respondenter och dven av teorin (Chen et
al., 2010; Picard, 2009; Roussel, 2008). Tidningarna uppger sig vara tacksamma fér denna input och
menar att de kan hoja kvaliteten (Bie, 2008) genom att lyssna pa den feedback som inkommer, exem-
pelvis genom att ratta till inrapporterade fel innan tidningen gar till tryck.

En respondent varnar emellertid for att ignorera kommunikation i allménhet och feedback i synnerhet,
eftersom avsaknad av svar kan leda till irritation. Dessutom &r det viktigt att inte vara radd for att fa
dalig feedback, utan att istéllet se det som en mgjlighet till forbattring. En intressant reflektion ar att
de som anser sig vara aktiva pa Twitter ocksa ar de som havdar att de far mest feedback.

“Feedback dr ett fint ord for det som férekommer dér emellandt, men det dr dndd feedback.”

e Nytta: (K3) Feedback. Nyttan ar direkt kvalitativ, eftersom den likt foregdende nytta tillfor kva-
litetshdjande fakta.

Flera av tidningarna havdar att de har arbetat med kundservice, framférallt via Twitter, och i dessa fall
har det handlat om att skicka vidare fragor till personal som arbetar med kundservice. De flesta av
tidningarna har dock inte testat det, men de ser dnda en potentiell nytta med anvandningsomradet,
vilket aven framkommer i Jansen et al.s (2009) studie. De som inte har testat kundservice via Twitter ser
dock framforallt nyttor med att bedriva kundservice via Facebook.

“Det som dr bra med Facebook i ett sadant fall skulle ju vara det att de fragor man fdr och de svar
man ger blir ju en kunskapsbank eller en FAQ for folk att ga in och titta pd. Och det kan man ju redi-
gera, alltsa ta bort sddant som dr inaktuellt, men lata sadant ligga kvar som dr vanliga svar pa van-
liga fragor och det skulle da kunna spara bdade tid och annat dt 0ss.”

Flertalet respondenter har dven uttryckt nyttan med att rapportera forseningar i tidningsdistribution,
vilket precis som ovanstdende idé med kunskapsbanken kan spara tid och i férlangningen pengar.

e Nytta: (K4) Kundservice. Nyttan &r direkt ekonomisk eftersom den sparar tid och i férlangning-
en pengar. Man bor dock ha i atanke att detta ar en nulagesanalys och att situationen kan
komma att forandras om kanalen utnyttjas sa pass mycket att tidningarna behover lagga énnu
mer resurser pa kundservice.

Nar vi stéllde frdgan om hur Facebook och Twitter paverkar tidningens exponering fick vi till svar att
alla var 6verens om att exponeringen 6kar. Av samma anledning som spridningsomradet utdkas till
personer som har flyttat ut fran sitt hemomrade men &nda vill halla koll pa det, 6kar exponeringen.
Tidningarna menar att de far ytterligare tva kanaler att verka i, vilket leder till en 6kad intensifiering av
tidningens synlighet. De tror att personer i manga fall besoker Facebook oftare dn de besoker tidning-
arnas webbplatser, vilket gor att anvdndarna genom Facebook kan exponeras for tidningarna i storre
utstrackning. Detsamma galler Twitter, fér de anvdndare som ar aktiva dér. Det handlar med andra ord
om att "na lasare pa deras spelplan”, som en respondent uttryckte det.
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"Sitter man { USA och dr utflyttad véstskdning och kan fd information om vad som hédnder hemma i
sin gamla hemort via just Facebookflédet dr det mycket smidigare dn att ga till [tidningshemsidan]
varje gdng man vill leta. Dér kan man se om man dr intresserad av ndgonting och gd vidare.”

"Vi har 4000 fans i vdran Facebookgrupp och dd férekommer loggan i 4000 mdnniskors fléden pa Fa-
cebook och det dr ju en exponering, det maste man ju sédga.”

e Nytta: (K5) Okad exponering. Nyttan &r indirekt ekonomisk, eftersom tidningarna syns, men
det kravs en handling fran lasarnas sida, exempelvis ett besok till en tidningswebbplats.

Som en direkt foljd av 6kad exponering och i samband med kommunikation namner flera responden-
ter att en sorts marknadsforingseffekt uppstar, dar varumaérket exponeras och synliggoérs enligt samma
resonemang som fors av bland annat Jansen et al. (2009) och Milstein et al. (2008).

"Det dr ju lite svdrmdtbart, men absolut om det bygger varumdirket och det kan 6ka antalet anvén-
dare sa kan jag inte se att det skulle vara negativt, utan tvirtom.”

"Bra marknadsféringskanal, vi far ut vara nyheter bra. Ser vi krasst affidrsmdssigt dr det ju sa att ju fler
plattformar vi ses pd, ju hégre kommer man pd Google.”

e Nytta: (K6) Marknadsféring. Nyttan ar indirekt ekonomisk, eftersom den i langden kan leda till
ekonomiska intdkter, men det kraver vidare aktioner fran lasarna, exempelvis kdp av tidningar,
besdk pa tidningswebbplatser eller dylikt.

4.5.1. Facebook: nyttor relaterade till kommunikation

En intervjuperson uttryckte att hon sdg Facebook som “ett battre komplement” till andra kanaler i
manga avseenden och en nytta som vid ett upprepat antal tillfallen har omnamnts av flera responden-
ter ar diskussioner. Ett exempel som dven namndes i samband med nytta /F1, var att en tidning publi-
cerade bilder i en Facebookgrupp infor omgérningen av sin webbplats och pa sa vis kunde samla in
synpunkter och féra en diskussion med sina |dsare den vagen.

En fordel med att hantera sadant i en Facebookgrupp &r att administratorer kan valja vilka som far
insyn, vilket inte gar pa sidor (Facebook, 2010b). Diskussioner i olika sammanhang har enligt studien
visat sig tillfora mycket och stddjer flera av de andra nyttorna, framférallt nér det géller kommunikat-
ion och exempelvis nédrhet. Facebooks fordel gentemot Twitter i detta fall har att géra med den sam-
lade vyn pd Facebook, dar personer tilldts kommentera (ibid.) pad exempelvis en sida och det blir séle-
des lattare att se hela diskussionen pad en gang. Det har bland annat omnamnts att diskussioner ofta
tar fart ordentligt om folk har en néra relation till nyheten i fraga.

"Emellanat sa ersdtter det ju kommentarsfdlten pd, under artiklar med tidningen eller pa sajten kan
man ju séga, vissa diskussioner tar fart pd Facebook istdllet.”

e  Nytta: (KF1) Diskussion. Nyttan ar direkt kvalitativ eftersom den framforallt stodjer andra kvali-
tetshéjande nyttor utan ytterligare aktioner.
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4.5.2. Twitter: nyttor relaterade till kommunikation

Manga av tidningarna svarade att de den storsta nyttan med Facebook &r den personliga karaktaren,
som pavisas av teorin (Boyd & Ellison, 2007; Hui-Yi & Huang-Yuan, 2010; Joinson, 2008; Shi et al,
2010, Lampe et al, 2007) och jamfors med Twitters struktur i form av ett intressenatverk (Guo et al.,
2009), vilket inte minst pavisas av att endast 22 % av vanskapsbanden pa Twitter ar dmsesidiga (Kwak
et al,, 2010) och respondenter menar att anvandarna ar mer geografiskt utspridda.

Néar respondenterna fick samma frdga om Twitter, alltsd vilken nytta som de spontant sdg som den
storsta, svarade flera respondenter direkt att det har att géra med natverksbyggande (Milstein et al.,
2008). Resultatet ar aterkommande i intervjuerna och nyttan angransas vid flera tillfallen, pa tal om
olika fragor. En respondent menar dessutom att detta natverksbyggande i samband med 6ppenheten,
knyter relationsband hardare. Nyttan benamns ocksa som nagot som journalister framférallt kan ha
nytta av vid efterforskning, nér de behover radfraga specialister och ar nara knuten till nytta JT1.

"Den huvudsakliga nyttan dr just det hér att bygga nétverk som dr pa ett helt annat scétt @n hur man
gor pd Facebook.”

"Den huvudsakliga nyttan dr att du som person kan skaffa dig en krets som du kan s6ka svar pd frd-
gor eller rdd eller hjdlp ifrén.”

e Nytta: (KT1) Ndtverksbyggande. Nyttan ar indirekt kvalitativ, vilket har att géra med att det
krévs ytterligare aktioner, exempelvis radfragning, innan nyttan kan inhdmtas.

Pa grund av att Twitter ar mer direkt och effektiv i sin natur (Oulasvirta et al., 2010; Sankaranarayanan
et al,, 2009; Zhao & Rosson, 2009) adresserar en mangd respondenter i olika fragor en nytta i att féra
en valdigt direkt och snabb kommunikation. Paralleller kan dras med Twitter som verktyg och de peri-
fera mojligheterna att anvanda Twitter, exempelvis genom mobiltelefoner (Milstein et al., 2008; Vieweg
et al,, 2010) som gor att natverket i stort sett alltid ar tillgdngligt och 6ppet for ny input. Det har bland
annat pdvisats att Twitter anvands vid plotsliga handelser som olyckor och katastrofer (Kwak et al.,
2010; Sankaranarayanan et al., 2009; Vieweg et al., 2010), vilket far bekraftelse dven i var empiri.

"Bade och, men just det hdr ‘fan vad det ryker, vad dr det som hédnder?’ dr nog en ny typ av kommuni-
kation med ldsare. Jag tror inte att folk skulle ringa och fraga det knappast maila heller eller sa. Pa
det sdttet dr det nytt.”

Respondenten menar alltsa att natverket 6ppnar for mer kommunikation an den som fordes tidigare.
Det finns ett monster i var empiriska undersékning som visar att Twitter ar battre pad detta &n Fa-
cebook, trots att i princip samma mojligheter aterfinns dven i det natverket. Denna nytta kommer vl
till hands nar en lokal befolkning sdker kvick information om vad som hénder i sin omnejd. Férutom
brand, har &ven demonstrationer och kravaller namnts som tillfallen da lasare har vant sig till tidningen
pa Twitter for att fa reda pad om det ar sakert att ga ut eller ej.

e Nytta: (KT2) Snabb direktkommunikation. Nyttan ar indirekt kvalitativ, eftersom den forstarker

tidningens kommunikation och narhet med sina lasare, samtidigt som en initierad konversat-
ion kraver aterkoppling fran motpartens sida for att realiseras.
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4.6 Summering och positionering av nyttor

Vi stéllde fragan om tidningarna huvudsakligen uppfattar natverken som informationskallor eller dis-
tributionskanaler och fick valdigt olika svar. Tva tidningar anvander huvudsakligen nétverken som in-
formationskallor, medan resterande tidningar menar att natverken framjar bada ovanstdende andamal.
Om man tar hansyn till dvriga svar om anvandning, visar resultatet dock ibland det motsatta. De som
har svarat att de anvander natverken som informationskéllor &r i sjalva verket forsiktiga med sin an-
vandning och forsdker anpassa sig till de forhallandevis nya kanalerna. De distribuerar dartill framst
information, exempelvis genom lankar till nyhetsartiklar pa tidningarnas webbplatser och &r dessutom
mycket medvetna om detta. Ingen av respondenterna ser detta som ett bra satt att anvanda natverken
pa och hanvisar till att dubbelriktad kommunikation &r av vital innebérd.

Det ar sdledes tydligt att tidningarna forsoker rora sig fran att bara hantera information till att dven bli
duktiga pa kommunikation och Facebook och Twitter ar ett verktyg for detta. En del av tidningarna har
kommit langre &n andra och hélften av vara respondenter uttrycker att de tror att de ligger langre fram
an sina konkurrenter, medan den andra halvan tror att de ligger i fas med andra, eller efter.

“I bérjan sa gjorde vi, det som man gor i borjan liksom. Vi slingde ut ldnkar helt enkelt till artiklar
som vi tyckte var intressanta pd ndtet, typ. Det ddr funkade sdddr, det dr klart att vi fick lite klick. Vi
hade vildigt, vildigt ddlig interaktion, det var broadcast. Alltsa det gamla scttet fér mediehus at fun-
gera, att vi skickar ut och ndgon annan laser. Vi borjade diskutera hur man skulle kunna dndra tilltal
och attityd, just for att fd igdng en konversation och géra det mer till den sociala plattform som det ju
dar. Och det har funkat kanon. Antalet interaktioner 6kade direkt och tillvéixten i antal medlemmar i
gruppen ékade ocksd omedelbart, och 6kningstakten hdller i sig. Vi har liksom hittat Facebooks sprak
kan man sdga och tilltal.”

For att relatera till var tematisering i delkapitel 3.2, har empirin visat att saval information som kom-
munikation utgor ett gott stod at den journalistiska processen. I nedanstaende figur fér mognadsgrad
for tidningarnas tillampning av sociala natverk, illustreras detta samband.

JOURNALISTISK PROCESS
INFORMATION  —> KOMMUNIKATION

L.
>

LAG/OUTVECKLAD mognadsgrad fér tidningarnas anvindning av sociala nditverk HOG/UTVECKLAD

Figur 2: Samband mellan de olika delarna fran den teoretiska sammanfattningen

Nar vi stallde fragan som 16d: “Vad ser ni for huvudsakliga nyttor med Facebook” fick vi framférallt svar
som "kontakt med lasare”, “fa pejl pa opinionen” och aspekter om personlighet och néarhet, vilket lig-
ger i enlighet med néatverkets karaktar (Boyd & Ellison, 2007). Nér vi stéllde samma frdga om Twitter
svarade handlade svaren snarare om "att bygga natverk”, "att ha tekniska kontakter” och "0ppenhet”,
men &dven kontakt, som pa Facebook. Om man analyserar hela intervjuerna syns samma monster aven
om givetvis fler potentiella nyttor uppkom. I matriserna nedan positionerar vi in nyttorna, som har
omnamnts i detta resultat- och analyskapitel. Man bor ha i atanke att positioneringen ar kontextbase-

rad och bygger pa en nuldgesanalys av situationen samt att resultatet snabbt kan forandras.
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Nyttor

(J: journalistik, I: information, K: kommunikation — F: Facebook, T: Twitter)

J1 Lasa av vad som ar intressant for folk K1 Kontakt och dialog
J2 Nyhetskalla K2 Nérhet
J3 Datainsamling K3 Feedback
J4 Efterlysning K4 Kundservice
J5 Transparent nyhetsprocess K5 Okad exponering
JF1 Soka kontaktuppgifter K6 Marknadsféring
JT1 Radfraga specialister KF1 Diskussion
KT1 Natverksbyggande
11 Okad spridning och rackvidd KT2 Snabb direktkommunikation

IF1 Bilduppladdning
IT1 Vidarebefordring

Facebook Twitter
Direkt Direkt
J3J4
IF1 JF1 131471 s
K4 " K1 K2 K3 m
2 KLK2K3KF1 5 2 5
S > 8 >
E 2 E c
< 11,2 7y < s I, 12 7y
J5 11 11171
KT1 KT2
K5 K6 K5 K6
Indirekt Indirekt

Figur 3: Nyttomatriser for Facebook och Twitter

I matriserna ser vi att de kommunikativa nyttorna (K) i manga fall infinner sig i den vénstra halvan av
tabellen, det vill sdga den kvalitativa delen. Manga av dessa nyttor har en kvalitativ natur och tillfor inte
heller sarskilt mycket ekonomiskt. De tre informationsnyttorna (I) ligger antingen i den Ovre vanstra
kvadranten och har en direkt kvalitativ nytta, eller i den nedre hégra kvadranten och &r indirekt eko-
nomiska. Gransen mellan dessa tva kvadranter &r harfin och kvadranterna i sig ligger saledes valdigt
nara varandra i karaktar. De journalistiska nyttorna (J) finns i alla kvadranter.

Om man istéllet jamfor Facebook och Twitter, ligger samtliga Facebooks specifika nyttor pa den 6vre
halvan av matrisen och ar saledes direkta, medan tre fjardedelar av Twitters nyttor hamnar i den undre
halvan och ar indirekta. Nyttorna pa Facebook realiseras snabbare.

Enligt Lundberg (2009) kan matrisen anvandas till att vardera nyttor for att kunna valja huruvida sats-
ningar ar varda att genomfora eller inte; i detta fall om Facebook och Twitter ar tillrackligt nyttiga for
att satsas pa. Han menar ocksa att satsningar som exempelvis har flest indirekta kvalitativa nyttor ar
mindre intressanta att satsa pa an satsningar som har flest direkt ekonomiska nyttor. Utfallet av var
studie visar att nyttorna har en forhallandevis jamn spridning 6ver hela matrisen, och att endast en av
de generella nyttorna hamnar i den nedre vanstra kvadranten, vilket borde innebéra att natverken ar
intressanta for tidningar att satsa pa. I samma kvadrant finns emellertid ocksa tva specifika nyttor for
Twitter. Respondenternas skepsis mot Twitter aterspeglas saledes aven i nyttomatrisen.

36



5. Diskussion

Forstudien visade tydliga tecken pa att saval Facebook som Twitter ar vélanvant bland tidningarna.
Aven om kartlaggningen som sagt inte visar i vilken utstrackning de undersdkta objekten anvands, ser
det ut att atminstone vara nagot som tidningarna ar beredda att satsa pa, vilket vi dven bekraftade
med var empiri, och ursprungligen teorin (Picard, 2009; Sandén, 2010, Tremblay 2010). Sociala natverk
ar relativt latta att komma igdng med och kréver inga direkta satsningar initialt men det kréver andock
personalresurser. Mindre tidningar som saknar nyhetsportaler saknar mojligen resurser att arbeta med
sociala natverk, och det syns atminstone i forstudien att de anvénder dem i liten utstrackning.

En intressant aspekt som dok upp redan i forstudien var att fyra tidningar anvande personkonton pa
Facebook, vilket vi inte i ett initialt skede forstod varfor och darfor ville undersoka. Vi lyckades lyckligt-
vis fa tag pa en respondent fran en sadan tidning och blev varse om brister, vilket vi skulle vilja valja att
bendmna dem som. Den forsta bristen innebér att administratorer, tidningar i vart fall, inte har mgjlig-
het att folja sina foljare, vilket vill sdga att vénskapsrelationen likt Twitter, inte ar dmsesidig (Boyd &
Ellison, 2007). Detta innebar att tidningarna inte har méjlighet att kartlagga sina foljare, och i forlang-
ningen lasare, vilket ar en praktisk brist om man tar hansyn till tidningarnas nytta.

Empirin pavisade en stor nytta i att kunna lasa av vad som var intressant for folk och en annan i att
anvanda natverken som nyhetskélla, for att ndmna tvad exempel kopplade till det aktuella problemet.
Problemet blir extra pafrestande eftersom mindre lokaltidningar séger sig vara beroende av personlig
kontakt och lokal information for att kunna konkurrera med andra tidningar, eftersom deras storsta
fordel &r att vara bast pa det egna naromradet.

Detta problem &r dock forsteligt med tanke pa personlig sekretess och det kan vara kréankande att,
som anvandare, kunna bevakas av alla sidor man viljer att folja. Om vi utgar ifran att Krishnamurthy et
al.s (2008) kategorisering av anvandare pa Twitter dven gar att anvanda for Facebook, innehar lasarna
vanligtvis rollen som "vénner” eftersom de anvénder Facebook framst for personliga syften, vilket pavi-
sas av exempelvis Hui-Yi och Huang-Yuan (2010), Joinson (2008) samt Shi et al. (2010). De agerar
emellertid ocksa informationssokare, i de fall da de letar eller brukar nyheter eller tidningens andra
tjanster pa Facebook. Tidningarna blir i denna kontext informationskéllor. Anvandarna ser sig saledes
inte som informationskéllor sjalva och vill formodligen vélja vilken information som de exponerar. Ett
exempel pa sadan information kan vara kommentarer eller nyhetstips som de lamnar pa en Facebook-
sida. Anvdndarna exponeras mycket mer om tidningarna blir aktiva informationsstkare. Var studie
studerar emellertid inte anvdndarnas asikter om exponering och personlig sekretess, vilket ar varfor vi
inte med nagon rimlig sékerhet kan svara pa denna fraga i var studie.

Det andra problemet som skiljer personkonton fran sidor ar att man i pa personkonton kan chatta med
sina kontakter. Var respondent med personkonto angav att han sjélv anvande just denna funktion for
att komma narmare sina ldsare och for att visa att tidningen bryr sig om sina lokala kunder. Empirin
har pa flera stallen pavisat stora nyttor med saval kommunikation som med nérhet till Idsarna och en
chattfunktion &r ett bra stod till detta. Var studie pavisar dven nyttor med att hantera kundservice via
Facebook, vilket ocksa hade kunnat underlattas av en chatt. Det finns alltsad flera nyttor som skulle
kunna understddjas av chatt, vilket gér det anmarkningsvart att chattfunktionalitet saknas pa sidor.
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En klar begransning med dessa personkonton ar att de enligt uppgift fran respondenten i frdga far ha
max 5000 kontakter, vilket begrénsar spridningen. Detta tillsammans med de ovanndmnda sekretessa-
spekterna gor att det anda inte &r optimalt att anvdnda personkonton som tidning. Méjligtvis kan det
fungera som ett komplement for att forstarka den personliga kontakten, men det mest férdelaktiga
vore om Facebook exempelvis erbjod chattfunktionalitet aven pa sidor.

Néar det galler kopplingen mellan de sociala natverken och tidningarnas webbplatser, fick detta inte
sarskilt mycket uppmarksamhet i intervjuerna. Dels var vart syfte inte att ga in detaljerat pa sjalva
kopplingen, exempelvis genom widgets, och dels verkade respondenterna inte ldgga sérskilt stor vikt
vid detta. Vi forsokte att stélla generella fragor och frdgade exempelvis om lankning av artiklar, for att
undvika att utesluta svar som har att géra med denna koppling. De enda svar vi fick relaterat till detta
var just lankningen som dven omndmndes i samband med andra frdgor under intervjuerna och har att
gora med nyttan som anknyts till den 6kade spridningen av information. En angrénsande aspekt &r
den snabba vidarebefordringen som &ger rum pa Twitter, genom retweets och genom mobiliteten
som bland annat mojliggdrs av PC-klientmjukvara som bidrar till stdndig kontakt med natverket (Mils-
tein et al., 2008; Vieweg et al., 2010).

Betraffande policys eller strategier har vi fatt blandade svar och samtidigt som somliga menar att de
inte behdvs, patalar andra att det ar viktigt. Det har ocksa patalats att stod uppifran har underlattat
engagemanget och penetrationen av anvandningen inom tidningarna och av denna anledning haller vi
med exempelvis Tremblay (2010) om att det &r vasentligt att tidningarna dtminstone enas om hur de
bor angripa problemet. I ett av vara intervjufall skotte chefredaktoren for tidningen de sociala natver-
ken, men i dvrigt var det vanligast att mdnga medarbetare agerar pd mafa, vilket har visat sig vara till
stor nytta, men mgjligtvis inte ar till maximal nytta. Det vi saknar ar samordningen av tidningens age-
rande som ett gemensamt foretag. Vidare ar det viktigt att strategier eller policys blir vdgledande och
uppmanande, snarare an restriktiva. Den underliggande andemeningen bor vara att uppmana till an-
vandning, eftersom néatverken har visat sig tillbringa flertalet vasentliga nyttor.

Empirin bekréftar ocksa det faktum att tidningarna ar nya och &n sa lange ganska vilsna i sitt anvan-
dande, saval pa Facebook som pa Twitter. Vissa respondenter har namnt att de forsoker na yngre mal-
grupper och precis som Skoler (2009) ndmner, sa har somliga yngre en annan form av interaktion med
tidningen jamfort med tidigare. Detta ar, som respondenterna uttrycker det, ett nytt forum som de helt
enkelt maste forsoka lara sig att anvanda, for att gora nyhetsprocessen mer transparent och for att na
ut till fler personer i personernas egna kanaler dar dessa kan tillgodogéra sig information om sin om-
nejd och sadant som direkt paverkar deras liv. Férhoppningsvis ar var studie till nytta for att 6ka den
kannedom som tidningarna sjalva menar att de an sa lange saknar.

Samtidigt som flera ar valdigt involverade i Twitter, &r ungefér lika manga ganska lite involverade,
eftersom de inte vet hur de ska hantera nétverket. Facebook har i vissa fall prioriterats for att det har
en storre anvandarbas, vilket pa sa vis ar naturligt och om resurserna eller prioriteringen uppifran i
organisationen saknas ar det inte orimligt att man bérjar med Facebook. Tidningarna namner bland
annat att anvandarbasen ar for liten och specifik pa Twitter och vi traffar da pa ett fenomen som ofta
dok upp under analysen och &ven i teorin, ndmligen att Twitter &r specialiserat och intressebaserat
(Guo et al., 2009) och Facebook personligt (Boyd & Ellison, 2007; Lampe et al., 2007). Detta aterges
ocksa i manga av nyttorna.
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Man skulle darfor kunna se Twitter som ett huvudsakligen journalistiskt verktyg med mojlighet till
specialisthjalp och natverksbyggande, och Facebook som ett massverktyg for att kommunicera med
anvandare ur manga olika demografiska kategorier. Detta kan man atminstone géra om resurserna ar
begréansade och man tvingas vélja mellan nétverken. En annan jamforelsefaktor skulle exempelvis
kunna vara storleken pa tidningens spridningsomrade. Tva av vara respondenttidningar ansag sig ha
valdigt stor nytta av Twitter. De var bada baserade i storre stader och kunde dra nytta av snabb direkt-
kommunikation som férmodligen inte hade agt rum i andra former. De av vara tidningar som agerade
pa mindre platser sag generellt sett mindre nytta med Twitter, eftersom de nadde ut till sa fa.

Vi ser ett monster i att Twitter gér mindre nytta pa det lokala planet &n Facebook, men minst lika stor
nytta pa det nationella planet eftersom information och kommunikation tillats spridas genom intresse-
natverk, exempelvis genom retweets och pa grund av 6ppenhet. Om det ar viktigt for en lokaltidning
att kontrollera det geografiskt lokala omradet ar formodligen Facebook ett battre verktyg. Det &r alltsa
framforallt i storre stader och da tidningarna vill nd ut nationellt som Twitter kommer till storre nytta.

Kommunikationsnyttorna riskerar att utebli om malgruppen é&r valdigt liten och da forsvinner en, enligt
respondenterna, valdigt viktig nytta. Framforallt med tanke pa hur sambandet (figur 2) mellan inform-
ation och kommunikation ser ut med avseende pa tidningarnas anvandande av Facebook och Twitter.
Inledningsvis anvands kanalerna framst till informationsdistribution, medan kommunikation kommer in
i bilden mer efter hand, i takt med att tidningarna lar sig mer om kanalerna. Kommunikation &r ocksa
den vanligast omnamnda nyttan och en nytta som manga andra nyttor knyter an till. Det &r saledes
mycket viktigt att kommunikationsaspekterna skots och att tidningarna blir duktiga pa att kommuni-
cera pa ratt satt genom saval Facebook som Twitter. Genom kommunikation kommer feedback, vilket
leder till kvalitetsforbattringar och feedback kan ocksa komma i form av kundservicedrenden. Det finns
valdigt mycket tidningarna kan och formodligen bor gora for att 6ka narheten och kontakten med sin
primara malgrupp i form av narstaende lasare.

Nér det géller Facebook, har det visat sig vara vanligt att tidningarna har olika sidor till olika andamal. I
nagot fall handlade det om kundservice och i andra fall handlade det som specialiseringar, dér sidorna
i frdga beror olika @amnen. Samma sak har patréffats i samband med Twitter, dar det ocksa finns olika
konton till olika andamal. Med tanke pa exempelvis Chen et al.s (2010) resonemang om &verbelastning
och att en stor del av informationen ar irrelevant for en stor méngd av informationsmottagarna, kan en
saddan indelning vara till férdel. Anvéndare far pa sa vis storre valméjlighet bland informationen, samti-
digt som tidningarna far mojlighet att involvera fler i anvandningen av bade Facebook och Twitter.

En angransande aspekt som tidningarna inte var dverens om var fragan om hur mycket information
som bor spridas. Medan vissa ansag att det gick bra att sprida hur mycket som helst, ville andra helt
enkelt lata bli att 6verbelasta sina lasare. Med tanke pa hur verktygen fungerar kan det vara en idé att
vara aterhallsam och att inte skicka ut lankar till alla nyheter som publiceras pa en tidnings webbplats.
Detta tror vi ar extra viktigt med tanke pa att den storsta anledningen for tidningar att delta i sociala
natverk handlar om kommunikation. Daremot ar alla tdmligen 6verens om att det framforallt ar nar-
omradet som tillhér den primédra malgruppen och att nyheter och reportage med en sadan nisch for-
modligen far storre respons av ldsarna.

Att hantera intervjuer via Facebook eller Twitter visade sig vara tamligen ointressant, eftersom det helt
enkelt inte tillforde nagot vasentligt jamfért med andra kanaler, sasom telefon. Facebook fungerade
emellertid smidigt till insamling av kontaktuppgifter, eftersom nétverket i sig ar en gigantisk datakalla
av personlig karaktar (Boyd & Ellison, 2007; Lampe et al., 2007), ndgot man skulle kunna kalla fér “Fa-
cebokféring”. Facebook ar dessutom ett mer mangsidigt verktyg, vilket framgér av Facebooks manual
(Facebook, 2010b) och anvandarna kan till exempel ladda upp fotografier, vilket ar en av vara nyttor.
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Vidare ar Facebook béttre pd att hantera mangddiskussioner, eftersom de exempelvis kan dga rum i
kommentarsfalten pa sidor och denna nytta beror ocksé pa natverkens olika utformning.

Genom att anvanda dessa tva nétverk okar framforallt exponeringen och det ar tydligt att det ar ndgot
som tidningarna vill gora. En av respondenttidningarna har till och med en redaktér som i princip en-
bart arbetar med sociala natverk. Enligt resultaten av var empiriska studie &r det ocksa tydligt att nytt-
torna finns och syns, men de syns framférallt for de erfarna anvandarna. Nyttorna &r spridda over hela
matrisen, men den mest intressanta observationen med avseende pa positioneringen av nyttor, ar den
att Facebooks nyttor i storre utstrackning ar direkta och realiseras snabbare.

Det ar svart att rekommendera bort Twitter, trots att Facebook verkar vara mer fordelaktigt for den
stora mangden, framférallt for de tidningar som satsar pa att nd ut valdigt lokalt. Twitter har oumbaér-
liga nyttor pa det generella planet, som ett journalistiskt verktyg. Det &r ocksa dar det huvudsakligen
skiljer sig. Vi ser saledes Twitter mycket som ett journalistiskt verktyg och Facebook som ett verktyg for
lasarkontakt, atminstone i storre utstrackning. Bada natverk ar nyttiga, men pa olika vis.

Kunskapen behover spridas inom organisationerna och dven mellan olika tidningar. I dagslaget finns

det fortfarande en omfattande osédkerhet och okunskap i hur natverken bor anvéndas och det ar den vi
har forsokt att adressera i var studie.
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5.1 Riktlinjer

Med ovanstaende som grund foreslar vi ett kunskapsutbyte och 6kad insikt inom tidningsvarlden for
att minska osakerheten och for att 6ka kunskapen om hur man arbetar med sociala natverk. Detta sker
redan, men kan sakert accentueras ytterligare. Sjalva grundtekniken &r inte svar, utan det handlar mer
om hur man applicerar kunskapen och vilka arbetsmetoder man tar till sig i sin organisation.

Policys eller riktlinjer for sociala nédtverk bor uppforas inom organisationerna och dessa riktlinjer bor
behandla &mnen som metoder for att hantera kéllskydd for uppgiftslamnare. Det handlar om att defi-
niera upp vad som bor publiceras, vilka som bor arbeta med verktygen och det fundamentala syftet
bakom tidningarnas medverkan. Man bor dven diskutera omfattningen av anvandningen. Det &r va-
sentligt att anvdndandet stdds och uppmanas fran ledningsniva for att poangtera vikten av deltagan-
det. Flera av dessa initiativ kommer idag fran personer som arbetar nara den journalistiska processen
mer konkret, sdsom redaktorer. Det ar saledes till fordel att samordna och planera for sitt deltagande.

Riktinjer forjoumatistic

Inom den journalistiska processen ar det vasentligt att anvdnda verktygen till att l1asa av vad som ar
intressant for folk och att inhdmta information, sdsom nyheter och fakta. Det gar dven att anvénda
natverken till efterlysning och pa Facebook ar det exempelvis enkelt att samla in kontaktuppgifter,
medan det &r lattare att skaffa specialisthjdlp pa Twitter. Twitter kan ocksd med fordel anvéndas till att
skapa kontaktndt som kan vara journalister till gagn. Ett resultat av ovanstdende ar att nyhetsproces-
sen blir mer transparent vilket i férlangningen kan 6ka lasarnas fortroende och intresse, framforallt i
dagens konkurrenssituation dar lokaltidningarna strévar efter att vara bést i sina ndromraden.

Riktiiner for information

Sociala natverk kan leda till 6kad informationsspridning, framforallt nar tidningarnas spridningsomrade
utokas. Nyheter fors snabbare vidare genom kanalerna och Twitter ar extra bra pa att vidarebefordra
information, medan Facebook &r mer mangfacetterat som verktyg, som tillater fler former av informat-
jon, sasom bilder. Darfor ar det av vikt att natverken anvands till att distribuera information, dven om
det inte ar det enda man bor gora. Denna distribution far inte heller vara pafrestande for lasarna och
bor alltsd hallas pa en rimlig niva. Inom natverken intresseras lasarna framforallt av sddant som beror
dem sjalva och deras omnejd, vilket ger lokaltidningarna en férdel gentemot konkurrenter som beva-
kar storre nyheter, exempelvis pa ett rikstdckande plan.

Rikiinjer for kommunikation

Det &r av vasentlig innebord att anvanda de kommunikativa nyttorna med sociala nétverk och det ar
framforallt har det ofta brister i dagslaget. Genom att utdka kommunikationen i natverken, exempelvis
genom att dedicera en eller flera redaktorer till att underhalla natverken pa daglig basis, ser man till att
aktiviteten uppratthalls. Det ar viktigt att fora en dialog med sina lasare for att exempelvis samla in
feedback, men det &r samtidigt viktigt att inte vara radd for att fa klagomal. En 6ppen process kan
istéllet leda till 6kat fortroende, vilket &r hogst relevant for lokaltidningar som vinner pa att komma
nara sina lasare. En form av feedback skulle kunna vara kundservicedrenden, som att svara pa fragor,
vilket kan vara saval tidning som lasare till nytta. Facebook ar sarskilt bra till storre diskussioner med
en stor grupp manniskor, medan Twitter &r snabbare och mer direkt i sitt utférande.
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6. Slutsatser

Vi ville i vér studie undersoka vilka nyttor lokaltidningar ser med sociala nétverk i allmanhet och Fa-
cebook och Twitter i synnerhet, samt att beskriva dessa nyttor genom att anvanda nyttomatriser som
ett generellt verktyg for vardering. De identifierade nyttorna positionerades in i tva matriser; en for
Facebook och en for Twitter.

Genom var forstudie fann vi att de tva natverken anvands valdigt flitigt av svenska lokaltidningar och
att det sdledes redan ar utbrett och vélanvént. De flesta tidningar har Facebooksidor, ett fatal tidningar
har personliga profiler pa Facebook och manga har aven Twitter. Som kopplingar till tidningarnas egna
webbplatser anvands framforallt knappar for delning, vilket medfor att exempelvis artiklar kan spridas
via de sociala natverken med hjdlp av dessa delningsknappar. Forstudien sager emellertid ingenting
om omfattningen av anvéndningen.

I huvudstudien intervjuades emellertid tidningsrespondenter i en kvalitativ process med avsikt att svara
pa problemformuleringen, som 16d: Vilka nyttor kan aktérer inom lokaltidningar tillgodogéra sig till
folid av involvering i webbaserade sociala nétverk?

Vi delade in vara nyttor i tre kategorier - journalistik, information samt kommunikation och fann att
tidningarnas anvéndning ofta inleddes pa ett véldigt informationscentrerat vis, exempelvis genom
spridning av nyhetslénkar, for att sedan mer och mer 6verga i kommunikation och kontakt med sina
lasare. Detta ger en béttre narhet och personlighet som skiljer tidningar fran naromradet fran andra
konkurrerande tidningar. Information och kommunikation framjar den journalistiska processen i hel-
het, som alltsa kan dra nytta av bada dessa aspekter. De identifierade nyttorna, vilka illustreras tydli-
gare i delkapitel 4.6, ar foljande:

De journalistiska nyttorna handlar om att ldsa av vad som dr intressant for folk, att anvanda natverken
som nyhetskdlla, samla in data, efterlysa samt att géra nyhetsprocessen transparent. P4 Facebook gar
det ocksa att soka kontaktuppgifter, medan man pa Twitter kan rddfrdga specialister. De generella in-
formationsnyttorna handlar om 6kad spridning och réckvidd. Facebook har en nytta i sin bilduppladd-
ning och Twitter har en speciell nytta i sin vidarebefordring av information. Vad galler kommunikation,
framstar nyttor med kontakt och dialog, ndrhet till sina kunder, insamling av feedback, hantering av
kundservice, 6kad exponering samt marknadsféring. Pa Facebook frodas dartill diskussioner och pa
Twitter ar det framforallt nétverksbyggande och omedelbar direktkommunikation som utmarker sig.

Vi har i var studie undersokt hur tidningarna kan anvénda sociala natverk for att nd ut till sina lasare
och studien har avgransats till lokaltidningar i Sverige. En starkt paverkande faktor &ar storleken pa
anvandarbasen och i Sverige ar antalet Twitteranvandare relativt litet. Det vore darfor intressant att se
jamforande studier internationellt, dér anvéndarbasen pa vissa hall ar storre och dar Twitter mojligtvis
gora storre nytta pa ett lokalt plan.
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Bilaga 1: Forstudie

Forstudie

Kolumnfdrteckning - FB: Facebook, TW: Twitter

I ndtverk: 1: Personkonto pa FB, 2. FB-sida, 3. TW-konto, 4. FB-applikationer

Pd egen webbplats: 5. Delningsknapp till FB, 6. Delningsknapp till TW, 7. FB “gilla”-knapp,
8. FB-widget, 9. TW-widget, 10. Lankar till eget FB-konto, 11. Lankar till eget TW-konto.

* Tidningens webbplats anvands endast som kontaktportal och alltsa inte som nyhetsportal.

Tidning 1 2 3 4 5 6 7 8
Arbetarbladet X X X X
Barometern X X X

Blekinge Lans Tidning X

Bohuslaningen X X X X

Borlange Tidning/Falu-Kuriren/Nya Ludvika Tidning X X X

Boras Tidning X X
Bérgslagsbladet/Arboga Tidning X X X X X

Dagbladet Nya Samhallet X X X X
Dala-Demokraten X X X

Dalarnas Tidningar X X X

Enkdépings-Posten *

Eskilstuna-Kuriren X X X X X X
Falkopings Tidning * X

Folkbladet Norrkoping X

Folket X X X

Gefle Dagblad X X X X
Gotlands Tidningar/Allehanda X X X X X
Goteborgs Posten X X

Hallands Nyheter X X X X
Hallandsposten X X X X
Helsingborgs Dagblad/NST/Landskrona Posten X X X X X
Hudiksvalls T/Séderhamns K/Ljusnan/Ljusdals-Posten X X X

Jénkopings-Posten/Smalands Allehanda *

Karlskoga-Kuriren X

Katrineholms-Kuriren X X X X
Kinda-Posten X X
Kristianstadsbladet X X X X X
Kungalvs-Posten X X

Laholms Tidning X X X X X

Linképings Tidning
Lanstidningen Sodertélje
Lanstidningen Ostersund X X X X

Mariestads-Tidningen * X
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Motala & Vadstena Tidning X

Nerikes Allehanda X
Norra Skane X

Norran X
Norrbottens-Kuriren X
Norrképings Tidningar/Ostergétlands Dagblad X
Norrlandska Socialdemokraten X

Norrtelje Tidning X
Nya Wermlands Tidningen/Karlskoga/Degerfors/Storfors Tidning X
Nyheterna X

Nynashamns Posten
Pitea-Tidningen X

Skaraborgs Allehanda *

Skaraborgs Lans Tidning * X
Skénskan X
Smalandsposten X

Smalands-Tidningen *

Smalanningen *

Sundsvalls Tidning X
Sydsvenskan X
Sydéstran

Sodermanlands Nyheter X
Soérmlandsbygden

Tranas Posten

Tranas Tidning *

Trelleborgs Allehanda X
TTELA X
Upsala Nya Tidning X

Vestmanlands Lans Tidning
Vetlanda-Posten *

Vimmerby Tidning

Vérmlands Folkblad X
Vasterbottens Folkblad X
Vasterbottens-Kuriren X
Vasterviks-Tidningen X

Vastgota-Bladet *

Ystads Allehanda X
Olandsbladet

Ornskaldsviks Allehanda/Tidn. Angermanland X
Ostersundsposten X
Ostgdta Correspondenten X

Ostran X



Bilaga 2: Tematisering av intervjuguide

Tematisering av intervjuguide

Tabellen ar baserad pa tematiseringen, vilken beskrivs i delkapitel 3.2. Generella bakgrundsfragor har
lagts till for att, pa ett generellt och 6ppet plan, identifiera faktorer som riskerar att missas i de tre
huvudkategorierna (journalistik, kommunikation och information).

Omrade

Bakgrund

Journalistik

Information

Kommunikation

Omradeskaraktar

Bakgrundsfragor till intervjun
och 6ppna fragor om Fa-
cebook och Twitter

Attribut som underlattar
och/eller forbattrar den jour-
nalistiska processen

Attribut som behandlar in-
formationshantering

Attribut som relaterar till
kommunikation och féretagets
exponering mot ldsare och
andra aktorer

Attribut/Nyckelord Fragor

B1, B2, B3, BF1, BF2, BF3,

BF4, BF5, BF6, BF7, BFS,

BT1, BT2, BT3, BT4, BT5,
BT6, BT7, BT8

Bakgrund

Hitta intressen
Realtidsrapportering
Nyhetskalla
Genomfora intervjuer

J1,J2, J3, J4, J5, J6

Kvalitetsgranskning

Broadcasting/spridning
Okad rackvidd 11,12, 13, 14, 15, 16, 17
Lanka artiklar

Generell informationskalla

Kommunikation
Exponering
Feedback
Kundservice

K1, K2, K3, K4
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Intervjuguide

B1. Kan du beskriva din befattning och hur lange du har jobbat med detta?
B2. Anvander du Facebook eller Twitter privat?

BF1. Hur anvander ni Facebook?

BF2. Varfor borjade ni anvanda Facebook?

BF3. Hur ofta anvdnder ni Facebook och &r det lagom ofta?

BF4. Hur tror ni att er anvandning av Facebook ser ut jamfort med era konkurrenters?
BF5. Hur lange har ni anvant Facebook?

BF6. Hur uppfattar ni Facebook som verktyg, ersatter det andra verktyg eller fungerar det som ett komplement?

BF7. Vad ser ni for huvudsakliga nyttor med Facebook?

BT1. Hur anvander ni Twitter?

BT2. Varfoér borjade ni anvanda Twitter?

BT3. Hur ofta anvander ni Twitter och ar det lagom ofta?

BT4. Hur tror ni att er anvandning av Twitter ser ut jamfort med era konkurrenters?

BT5. Hur lange har ni anvant Twitter?

BT6. Hur uppfattar ni Twitter som verktyg, ersatter det andra verktyg eller fungerar det som ett komplement?
BT7. Vad ser ni for huvudsakliga nyttor med Twitter?

B3. Har ni som tidning ndgon strategi eller nagra regler for ert anvdndande av Facebook eller Twitter?

J1. Kan Facebook eller Twitter underlatta eller forbattra den journalistiska processen?

J2. Ser ni mgjligheter att identifiera intressanta omraden for lasarna via Facebook eller Twitter?

J3. Hur forhaller ni er till realtidsrapportering fran aktuella héandelser via Facebook eller Twitter
- bade fran er och fran lasare?

J4. Kan Facebook eller Twitter agera nyhetskalla?

J5. Kan Facebook eller Twitter hantera intervjuer med kallor?

J6. Har Facebook eller Twitter nagon paverkan pa tidningens kvalitet?

K1. Kan Facebook eller Twitter underlatta eller férbattra kommunikation for tidningen?
K2. Hur paverkar Facebook eller Twitter tidningens exponering?

K3. Ser ni nagra for- eller nackdelar med eventuell feedback via Facebook eller Twitter?
K4. Hur forhaller ni er till att hantera kundservice via Facebook eller Twitter?

I1. Har Facebook eller Twitter nagra effekter pa er spridning av information?

I2. Vad tror/vet du att ni har for kontakter pa Facebook? Vilka foljer er och vilka féljer ni sjdlva?

I3. Vad tror/vet du att ni har for Twitter? Vilka foljer er och vilka foljer ni sjalva?

I4. Har Facebook eller Twitter nagra effekter pa tidningens rackvidd och spridningsomrade?

I5. Vad anser ni om lénkning till nyhetsartiklar pa era webbplatser via Facebook eller Twitter?

I6. Ser ni ndgra andra férdelar med informationsdistribution via Facebook eller Twitter?

I7. Ser ni Facebook eller Twitter huvudsakligen som informationskaélla eller distributionskanal fér information?

BF8. Tror du att det &r [6nsamt for tidningar att anvanda Facebook?
BT8. Tror du att det ar I6nsamt for tidningar att anvéanda Twitter?



