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Forord

Rapporten bestar av flera delar med delvis olika forfattare. Bengt Johansson
och Johan Martinsson har haft det 6vergripande ansvaret for projektet och
rapporten. De olika kapitlen har forfattats sjalvstandigt av respektive forfattare.
Litteraturoversikten i kapitel 1, om datainsamlingsmetoder i
opinionsundersokningar ar forfattad av Elina Lindgren och Johan Martinsson.
Kapitel 2 tar upp olika experiment som gjorts vid LORE, Goteborgs universitet
och handlar om opinionsmatningar med korta métperioder. Den har
samforfattats av Johan Martinsson, Maria Andreasson, Elina Lindgren och
Elias Markstedt. Rapportens tredje kapitel presenterar olika designer och
strategier for att mita snabba opinionsforandringar. Denna del har skrivits
gemensamt av Bengt Johansson och Johan Martinsson. For rapportens sista
kapitel star Peter Dahlgren som ensam forfattare till, vilket tar upp hur man
kan undersoka opinioner och hiandelser i sociala medier. Alla forfattarna ar
verksamma vid Goteborgs universitet.
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1.2.1

Oversikt 6ver metoder for
datainsamling i
opinionsundersokningar

Elina Lindgren och Johan Martinsson

Inledning

Detta inledande kapitel avser att ge en oversikt over olika sitt att
genomfora opinionsundersokningar. Oversikten omfattar olika metoder
och tillvagagangssitt for datainsamling och analys for att skatta
opinionsliagen och opinionsforandringar. Oversikten bestar av tre
avsnitt. Forst gors en genomgang av olika metoder for datainsamling
och deras for- och nackdelar, sedan diskuteras olika typer av felkallor i
opinionsundersokningar, och slutligen i det tredje avsnittet diskuteras
de svenska forhallandena mer specifikt och resultaten sammanfattas.

Metoder for datainsamling

Med opinionsundersékningar menas en vetenskapligt grundad
metodisk datainsamling, som syftar att kartlagga en definierad
populations, till exempel ett lands befolknings, asikter, attityder,
kunskaper eller beteenden. Opinionsundersokningar avser oftast olika
typer av samhallsfragor, medan marknadsundersokningar exempelvis
fokuserar attityder till kommersiella produkter eller tjanster.
Opinionsundersokningar gors oftast kvantitativt, genom att stilla
standardiserade fragor till ett urval av personer. Det finns dock dven
undersokningar med kvalitativa inslag i det insamlade datamaterialet
sa som anvandande av 6ppna fragor, men dessa ingér dé oftast som
komplement i en storre statistisk undersokning. I foljande avsnitt
presenteras och diskuteras olika former av metoder for datainsamling,
urvalsforvaranden, samt for- och nackdelar med de olika metoderna.

Insamlingsmetoder

Datainsamling for opinionsmatningar genomfors vanligen med hjalp av
négon av foljande tekniker: face-to-faceintervju, telefonintervju,
postenkit eller enkat via internet (webbenkiter). Traditionellt har face-
to-face, telefon- och post-undersékningar varit vanligast, men
anvandandet av internet som insamlingsteknik har 6kat dramatiskt
under senare ar (Dillman, 2011; Sanchez-Fernandez m fl., 2012). Sa
kallade mixed-mode tekniker har ocksa okat, vilket innebar en
kombination av tva eller flera insamlingsmetoder (Dillman m fl., 2009;
de Leeuw, 2005). Vidare har anvindandet av s kallade
respondentpaneler, oftast kallade webbpaneler, 6kat i popularitet,
vilket innebar att undersokningar gors med deltagare som antingen
sjdlva aktivt anmalt sig, eller som pé olika sétt har blivit rekryterade till
respondentpanelen. Dessa personer har da i forvag lamnat sina
kontaktuppgifter och godként att bli inbjudna att delta i framtida
undersokningar och darmed att fa &terkommande inbjudningar till att
delta i olika studier (Briiggen & Dholakia, 2010).
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Urvalsmetoder

D4 opinionsundersokningar ofta ror storre populationer (som till
exempel befolkningen i Sverige) gors dessa vanligen inte pa hela
populationen, utan pé ett sa kallat stickprov, ett sSlumpmassigt urval, av
personer. Den totala population, vilken innefattar hela gruppen
individer om vilka man vill dra generella slutsatser, kallas ofta
“maélpopulation.” Stickprovet, vilket utgor en del av méalpopulationen,

kallas istéllet "undersokningspopulation”,”urvalsgrupp” eller rétt och
slatt "urval”.

Det ar fullt mojligt att pa en urvalsgrupp gora statistiskt tillforlitliga
opinionsmatningar for en storre malpopulation (ett urval pa nagra
tusen personer anses till exempel ofta vara tillrackligt for att dra
slutsatser om svenska befolkningens &sikter). For att man skall kunna
dra slutsatser utifran ett stickprov maste man dock noga beakta vilka
individer, eller vilka grupper, det ar som man vill dra slutsatser kring —
det vill sdga vilken mélgrupp det 4r man 6nskar underséka. Om
undersokningen géller opinionen hos Sveriges befolkning méaste man
fundera pa vilka man vill inkludera i definitionen "befolkning.” Vill man
till exempel att unders6kningen ska innefatta, eller exkludera personer
som ar medborgare i Sverige men bor utomlands, personer som inte ar
medborgare i Sverige men som tillfalligtvis bor har, personer som har
rostratt i Sverige men inte ar medborgare, och sa vidare.

Metoderna for att vélja ut personer for att delta i undersékningen, det
vill sdga vilka som ska ingé i urvalsgruppen, ar flera. Den framsta
metoden, den som de flesta undersokningar (dock inte alla) utgér ifran,
ar ett s kallat slumpmassigt urvalsforfarande. Den grundlaggande
utgdngspunkten i slumpmassigt urvalsforfarande ar att alla individer
som ingir i malpopulationen ska ha samma kiinda sannolikhet att
komma med i urvalsgruppen (Blair m fl., 2013).

For att ett slumpmassigt urval ska kunna dras behovs ett register eller
liknande, en sa kallad ram, fran vilken kontaktuppgifter till de individer
som ingar i mélpopulationen kan hamtas. Urvalsgruppen blir da en
delméngd av personerna som ingar i urvalsramen. Det ar darfor viktigt
att ramen som anvands tacker in s manga som mdajligt av individerna i
malpopulationen. Ett folkbokforingsregister eller liknande (till exempel
en lista 6ver alla hushall i en region), fungerar ofta bra som sadan. Det
ar dock sallan mojligt att skapa en ram som téacker in varje individ som
ingdr i méalpopulationen. I detta foreligger en risk for att ett sa kallat
tackningsfel uppstar. Ett tackningsfel kan delas in i undertiackning
(rampopulationen ticker inte in vissa individer i malpopulationen),
eller 6vertickning (rampopulationen tacker in individer som inte finns
med i malpopulationen). Om till exempel mélpopulationen for en
undersokning ar boende 1 Sverige, skulle undertackning uppsta om
rampopulationen uteslot personer som inte ar svenska medborgare,
medan 6vertdckning skulle ske om rampopulationen innefattade
personer som ar medborgare i Sverige, men boende utomlands. Se till
exempel Blair m fl. (2013) och Brewitz (2015) for mer diskussion kring
detta.

Trots att ett sSlumpmassigt urvalsférfarande allmant anses utgora den
basta grunden for att dra statistiska slutsatser om en st6rre
malpopulation, kan dven andra urvalsforfaranden, beroende pa
undersokningens syfte, ibland anses acceptabla. Ett exempel ar ett s&
kallat sjalvrekryterade urval dar de som &r intresserade av att deltai en
undersokning sjalva anmaler sig for att delta vilket bland annat ar
vanligt i manga medicinska studier och i psykologisk forskning. Som
andra exempel pa urvalsférfaranden som faller utanfoér kategorin
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sannolikhetsbaserade urval, kan namnas rena sa kallade kvoturval. Idag
ar dock laget mer komplicerat da ibland ett i grunden slumpmassigt
urval kombineras med kvoter for att sikerstélla en demografisk
representativitet eller for att minska behovet av viktning av urvalet. For
mer information om olika typer av urvalsforfaranden, se till exempel
Blair m fl. (2013), Esaiasson m fl. (2017) eller Johansson (2010).

Val av undersdkningsmetod

En vilgenomtinkt och valdokumenterad urvalsmetod ar avgorande for
undersokningens kvalitet. Vilken typ av metod som ar lamplig att
anvanda kan skilja sig at beroende pa vilken fragestéllning
undersokningen syftar till att besvara. Nar syftet med undersokningen
ar att faststilla generella asikter och opinionstrender hos en storre
malpopulation (sdsom Sveriges befolkning) anviands oftast stora
urvalsgrupper som viljs ut genom ett slumpmassigt urvalsforfarande.
Har anvinds ocksé oftast traditionella metoder for datainsamling,
sasom telefonintervjuer och postenkiter, aven om som papekats
tidigare internet blivit en alltmer vanlig teknik. Dessa undersokningar
och urvalsforfaranden anses fortfarande ha den basta
generaliserbarheten, och dirmed utgora den basta grunden for officiell
statistik om en storre befolkning. Se till exempel Blair m fl. (2013),
Dillman m fl. (2009) och de Leeuw (2005) for 6versikter av
undersokningsmetoder.

Nar syftet ar att besvara fragor géllande specifika socio-demografiska
grupper som ar svira eller kostsamma att identifiera med andra
metoder, eller att genomfora experimentstudier inom ramen for en
enkatundersokning, sd kallade surveyexperiment, anvénds istéllet allt
oftare sa kallade webbpaneler. Ibland kan da kraven pa urvalets
representativa kvalitet av praktiska skal fa ge vika och storre fokus
laggas istéllet pa datakvalitet hos varje enskilt svar, det vill sdga att de
som deltar bidrar med s& rattvisande svar som mgjligt. Fragor som
deltagarnas motivation att delta och besvara hela enkiten, &ven mer
kravande fragor, ar da av central vikt. Lag motivation 6kar risken att
personerna viljer att inte svara, bara svarar pa delar av enkiten eller
svarar slarvigt och oengagerat. Det kan innebéra att personer svarar
mindre sanningsenligt, och ger ogenomtinkta svar som inte speglar
verkligheten.

Fordelar och nackdelar med olika insamlingsmetoder

Jamforelser mellan olika typer av datainsamlingstekniker for
opinionsmaitningar har genomforts i decennier. Sammantaget visar
dessa att det finns en betydande skillnad i hur ménniskor svarar pa
opinionsundersokningar som gors muntligen, via telefon och i direkt
mote mellan respondent och intervjuare (face-to-face), och mellan
undersokningar som gors skriftligen, via brev eller internet (Dillman m
fl., 2009).

Nar det géller mgjligheten att na ut till en bred population har
internetenkéter och telefonintervjuer flera fordelar gentemot
undersokningar som genomfors face-to-face eller via postenkater. De
forra brukar anses som mer kostnadseffektiva (Baca m fl., 2007;
Dillman, 2011), i nulaget i Sverige ar dock i allmidnhet dven postenkéter
kostnadseffektiva. Huruvida en telefonundersokning eller en postenkat
ar ett dyrare alternativ beror i nuldget pa omfattningen av
undersokningen (hur lang den ir) och vilken svarsfrekvens man onskar
na. Generellt kan sigas att for korta undersokningar kan telefon vara
effektivare, medan postenkater har en fordel for mer omfattande
undersokningar med fler fragor. Sarskilt internetundersokningar har



okat i popularitet, da de erbjuder en bade tids- och kostnadseffektiv
metod for datainsamling (Dillman, 2011), ger snabbare svar (Ilieva m
fl., 2002; Goritz, 2002), och ir bekviama for respondenterna som kan
vara mer flexibla med nir de svarar pa undersokningen (Sax m fl.,
2003; Keusch, 2015).

Jamforelser mellan olika tekniker for datainsamling visar ocksa att
postenkiter och internetenkiter! tenderar att ge en ligre svarsfrekvens
in telefon- och face-to-face intervjuer (Couper, 2000; Fricker m fl.,
2005; Rogelberg & Stanton, 2007), men att de i vissa avseenden kan ge
en hogre svarskvalitet (Dillman m fl., 2009). Att sarskilt internet kan
oka svarskvalitén indikeras bland annat genom studier som visar att
maéanniskor tenderar att ge lingre 6ppna svar (Paolo, m fl., 2000; Smyth
m fl., 2009), och dven mer drliga svar (Bachmann m fl., 1999; Mehta &
Sivadas, 1995; Kiesler & Sproull, 1986) i internetenkiter. Studier har
ocksé visat att variationen i svar verkar vara hogre i internetenkiter an i
telefon- och face-to-face intervjuer, vilket indikerar att respondenter ar
mer bekvima att uttala mindre konsekventa asikter nar de genomfor
undersokningen i en mer anonym svarssituation (Homola m fl., 2016),
liksom de dr mer benégna att uttala impopuléra eller kiansliga asikter.

Vidare har anvindandet av si kallade "mixed-mode” tekniker, det vill
saga olika kombinationer av datainsamlingsmetoder i samma
undersokning, visat sig kunna forbattra svarsfrekvenser nagot (de
Leeuw, 2005). Anviandning av olika datainsamlingsmetoder pa ett och
samma urval, men pa olika delar av en undersékning (till exempel
mellan inledande studie och uppféljningsstudier), eller anvindning av
olika datainsamlingsmetoder for olika urval, som till exempel dldre och
yngre, och hogutbildade och ldgutbildade, kan ocksa 6ka
svarsfrekvensen. Samtidigt innebar sddana har typer av forfaranden
alltid risker for méatfel och oonskade skillnader mellan svaren, pa grund
av att utformningen och designen av enkaten skiljer sig mellan de olika
insamlingsteknikerna. Fér mer information kring "mixed-mode”
tekniker, se till exempel Dillman m fl. (2009).

1.3 Skattningsfel i undersokningar som
bygger pa ett urval/stickprov

Opinionsskattningar som gors fran ett urval (det vill sdga det berdaknade
vardet pa en viss variabel i en malpopulation som gors med hjélp av en
undersokning pé ett urval individer) antas alltid ha en viss avvikelse
fran det "sanna” viardet for malpopulationen, populationsparametern.
Hur mycket och pé vilka satt en sidan skattning avviker fran det sanna
vardet (undersokningens totalfel) paverkas av bade sa kallade
slumpmaéssiga, och systematiska fel.

Slumpmassiga fel uppstar alltid i urvalsundersokningar. Det ar har som
det vilkdnda begreppet felmarginal kommer in. Felmarginalen i en
undersokning aterspeglar bara det slumpmaéssiga fel som uppstar pa
grund av att vi inte undersoker alla individer i en population utan just
ett slumpmassigt urval. Felmarginalen visar helt enkelt hur sdkra vi ar

1 Problem med lag svarsfrekvens ar ofta extra stora i webbpaneler, dar bortfallet
kan ske i tre olika faser. Den forsta fasen ar rekryteringsfasen, dar personer kan
vélja att inte gd med i panelen. Den andra bortfallsfasen uppstar nar medlemmarna
i panelen far en inbjudan att delta i en sarskild undersékning, men viljer att inte
delta. Till den tredje bortfallsfasen riaknas de personer som viljer att aktivt avsluta
sitt medlemskap i panelen (se Briiggen & Dholakia, 2010; Brewitz, 2015).
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pa att resultaten inte beror pa just pa slumpens roll nér vi drar ett urval.
Det systematiska felet, a sin sida, stéar for systematiska skillnader
mellan det skattade variabelvardet i undersokningar och det sanna
populationsvirdet som inte beror pa slumpmassigheten. Detta fel kallas
ibland ”snedvridning”, eller “bias”, och kan i manga situationer sta for
den stora delen av totalfelet. Systematiska fel uppstar ur alla andra
kallor till osdkerhet i undersokningen. Vanliga orsaker till systematiska
skattningsfel ar sa kallade tdckningsfel som nimndes tidigare (fel som
uppstar till f6ljd av att en del personer inte ingar i rampopulation — de
kan inte nds med det kontaktsatt som anvénds i urvalsforfarandet,
alternativt att individer som inte tillh6r malpopulation ingéar i
rampopulationen), svarsbortfall (fel som uppstar till foljd av att det
finns systematiska skillnader mellan de individer i urvalsgruppen som
fullfoljde unders6kningen och de som inte gjorde det), och muditfel (fel
som uppstar till f6ljd av att personer, omedvetet eller medvetet, svarar
fel pa fragor, och pa grund av dalig design av till exempel
frageformuleringar och svarsalternativ). Se till exempel Dillman &
Smyth (2007) och Biemer m fl. (2011) {f6r 6versikter.

1.3.1 Bortfall och tiackningsfel

Det dr i allméanhet praktiskt tagit omojligt att skapa en urvalsgrupp som
helt perfekt reflekterar malpopulationen. Ofta uppstar nagon form av
tackningsfel pa grund av att ramen, eller registret fran vilket urvalet
dras, saknar tackning for vissa grupper av individer i mélpopulationen.
Ofta brister representativiteten i det insamlade datamaterialet ocksa
genom mer eller mindre stora svarsbortfall, sarskilt allvarligt ar detta i
situationer da bortfallet inte 4dr jamnt fordelat mellan olika grupper.
Med detta i dtanke ar det viktigt att noga 6verviga pa vilka satt, och i
vilken méan avvikelserna fran mélpopulationen kan komma att paverka
undersokningens tillforlitlighet.? Graden av risk for att olika typer av
skattningsfel uppstar kan skilja sig mellan olika tekniker for
datainsamling, och val av insamlingsteknik ska darfor alltid goras med
atanke att minimera undersokningsfel. Nir sedan olika potentiella
brister i datamaterialet har identifierats, finns ett antal metoder som
kan anvindas for att forbattra opinionsmétningarnas
generaliserbarhet.

En tumregel sdgas vara att det systematiska felet i en opinionsskattning
okar om andelen bortfall i undersokningen ar hog. Med bortfall asyftas
de personer i urvalsgruppen som pa grund av att de inte kan, eller inte
vill, avstar fran att svara pa en undersokning. Om alla tillfrigade i ett
undersokningsurval hade samma sannolikhet att faktiskt svara skulle
bortfallet inte vara nagot problem utan vara helt slumpmassigt
(’missing at random”), men tyvarr verkar detta ofta inte vara fallet.
Med hjilp av information som finns i befolkningsregistret kan man i
Sverige till exempel se att bortfallet tenderar att vara storre bland unga,
i storstader och bland utrikes fodda (Brewitz, 2015). Detta leder till
okad osidkerhet vad giller korrektheten i opinionsskattningarna. Om
bortfallsgrupperna ocksa beter sig annorlunda med avseende pa
undersokningsvariabeln jamfort med hela mélpopulationen eller
jamfort med de som deltar i undersokningen, 6kar det systematiska
felet och resultaten kan bli missvisande. Skattningarna som gors utifran
urvalsundersokningen blir di, med andra ord, antingen signifikant
hogre eller signifikant ldgre an det "sanna” vardet, det vill sdga vardet

2 Ett sétt att ta reda pa hur tillforlitliga skattningar frén ett undersokningsurval ar,
ar att jamfora resultaten frdn undersékningen med resultat fran andra
representativa urval pa relevanta variabler. Detta kan ge en fingervisning om hur
traffsdkra resultaten ar for en méalpopulation (se Brewitz, 2015).
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for malpopulationen. Detta minskar giltigheten och
generaliserbarheten av resultaten, se till exempel Blair m fl. (2013) och
Biemer m fl. (2011).

Utover risken for systematiska skattningsfel kan ett stort bortfall
medfora att det blir svarare att identifiera signifikanta samband mellan
variabler och signifikanta skillnader mellan grupper och att mgjligheten
att dra statistiskt sakerstéllda slutsatser minskar da antalet som deltar i
studien blir mindre (Cohen, 1992). Det finns sedan ménga ar en
generell trend av 6kat bortfall i opinionsundersokningar, och denna
stracker sig i princip over alla typer av undersokningstekniker (Fan &
Yan, 2010). Eftersom manga politiker och andra beslutsfattare
anvander resultat fran opinionsundersokningar som underlag for
politiska beslut, ses ett stort bortfall i dessa vara sarskilt allvarligt, och
metoder for att justera for stora bortfall blir centralt.

En mojlig metod for att minska bortfallet under datainsamlingsfasen
(som redan namnts tidigare under avsnittet "metoder for
datainsamling”) ar att anvanda sig av tvé eller flera olika metoder f6r
datainsamling i samma undersokning (Dillman m fl., 2009). De
positiva effekterna som detta kan ha pa svarsfrekvensen kan dock, som
ocksa det tidigare namnts, ske pa bekostnad av att svaren hos de
tillfrdgade skiljer sig mellan de olika typerna av datainsamling, och
metoden bor alltsd anviandas med forsiktighet. Aven anvindandet av
incitament, olika former av ersittning till deltagare, har visat sig ha
positiva effekter (for ett aktuellt exempel i Sverige, se Arkhede m fl.,
2017).

En annan vanlig metod for att hantera potentiella skattningsfel pa
grund av bortfall ar att man justerar for bortfallet efter datainsamlingen
(i analysfasen). Tillforlitligheten i de skattningar som gors beror
namligen inte bara pa hur urvalet har skapats eller hur stort eller skevt
bortfallet ar, utan dven pa hur skattningarna berdknas. Statistiska
skattningar gors normalt genom att varje observation i en
undersokning ges en vikt som multipliceras med variabelvardet.
Produkten for varje observation adderas sedan till den sé kallade
populationsnivan. Nar sddana skattningar gors kan justeringar for
bortfall goras. En vanlig metod for detta ar att, med stod av sé kallade
hjalpvariabler gora en omvigning (eller viktning) av datamaterialet, dar
enkelt uttryckt observationer for underrepresenterade grupper ges
mera tyngd nir skattningen av malpopulationens instéllning i en viss
fraga beriknas.

Med hjilpvariabler menas variabler for vilka varden finns for
respondenterna som svarat pa undersokningen, och for vilka
totalsummorna finns for hela mélpopulationen (eller, om sadana
saknas, i alla fall for hela urvalsgruppen). Nar undersokningen bygger
pa ett sannolikhetsurval anviands ofta registervariabler som
hjalpvariabler (se till exempel Sdrndal & Lundstrém, 2005, for mer
information). Nir undersokningen bygger pa ett sjalvrekryterat urval,
som till exempel ofta ar fallet vid online-paneler, kan hjalpvariablerna
ocksa hamtas fran den sa kallade “profilundersokningen” dar
paneldeltagarna svarar pa olika fragor om social bakgrund och andra
centrala demografiska variabler (Brewitz, 2015).3 Viktigt att notera har
ar att bortfallsjustering med hjilp av viktning bara ar effektivt om de
hjalpvariabler som anvinds for att fa fram nya vikter ar korrelerade

3 Ett annat sitt att minska risken for skattningsfel ar att anvinda sig av sa kallade
kvoturval, vilket enkelt sett innebér att datainsamlingen for olika grupper pagar
tills ett visst antal svar frin denna grupp har inkommit (se Blair m fl., 2013).
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bade med svarsbenédgenheten hos olika respondenter, och med
“maélvariablerna” (variablerna som undersokningen avser mata). For
mer information om olika former av viktning av data, se till exempel
Kalton & Flores-Cervantes (2003), Betlehem & Keller (1987), och
Sarndal & Lundstrom (2005).

Det bor dock observeras att senare tiders metaanalyser har visat att
lagre svarsfrekvenser inte pa nagot automatiskt satt medfor mindre
traffsdkra skattningar (se exempelvis Groves & Peytcheva, 2008).
Omfattande genomgéngar av ett stort antal studier har klarlagt att
atminstone nar det galler svarsfrekvensspannet 30 till 60 procent inte
finns nagon stark koppling mellan traffsikerheten i skattningarna och
andelen bortfall i en undersokning. Groves och Peytcheva (2008)
trycker istéllet pa att vi i varje enskild undersokning maste fundera pa
om de faktorer som ar kopplade till bortfallet och svarsbenidgenheten
ocksa ar kopplade till det vi vill undersoka (utfallsvariablerna). Det ar i
dessa ldgen vi har stark anledning att oroa oss for skattningsfel
orsakade av 1ag svarsfrekvens. Ett exempel ar till exempel
medieanviandning som &r starkt kopplat till alder samtidigt som unga
har lagre bensgenhet att delta i surveyundersokningar (jamfor
Markstedt, 2014).

1.3.2 Matfel

Med maitfel menas skillnaden mellan det observerade variabelvardet,
det vill sdga det svar som en respondent anger, och variabelns sanna
varde (det som respondenten under ideala omstindigheter skulle ange).
Matfel kan uppsta genom brister i undersokningsdesign och
maétinstrument, sdsom formuleringar av fragor och svarsalternativ med
mera. Det kan ocksd uppsta genom misstag hos respondenterna, eller
pa grund av intervjuarens beteende. En vildesignad undersokning och
motiverade respondenter ar darfor centralt for att minimera matfel.

Négot som tyder pa att design av undersokningsfrégor och
svarsalternativ kan leda till matfel, ar forskning som visar att skillnader
i uppbyggnaden av undersokningsfragor kan leda till skillnader i
respondenternas svar. Ett exempel pa detta dr en studie av Christian m
fl. (2008), som visade att skalor som ar helt markta med svarsetiketter
(1 = mycket positiv, 2 = ganska positiv... 7 = mycket negativ), sa kallade
“fully labelled scales”, ofta producerar mer positiva svar dn skalor som
bara har utmirkta indpunktsvirden/indpunktsetiketter.* Frigan ir
emellertid hur vi kan veta vilket av svaren som ar mest rattvisande? Ett
annat valkant fenomen ar nir en fragetyp anviands dar deltagarna
ombeds siga om de “instimmer” eller "inte instammer” med olika
former av pastaenden. Ibland leder sadana fragor till en forhojd grad av
instimmande jamfort med andra fragekonstruktioner. Sarskilt
problematiskt ar att denna forhojda tendens till instimmande ibland
har visat sig vara hogre bland respondenter med lagre utbildning.

Ett vanligt métfel i opinionsunders6kningar uppstér nar
respondenterna ger sa kallade socialt 6nskvirda svar (pa engelska,
“social desirability”). Med detta menas att respondenter tenderar att
svara pa opinionsundersokningar pa ett sidant sétt de uppfattar vara
mest socialt accepterat eller "korrekt.” Det hir problemet uppstéar
framforallt nar frdgorna giller kinsliga &mnen, som till exempel fragor
om moral och politiska stillningstaganden, och det ar storre néar

4 Helmarkta skalor ar vanligare i internetunders6kningar och postenkéter, medan
utmarkta dndpunktsviarden ar vanligare i telefon- och face-to-face intervjuer
(Dillman m fl., 2009).
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1.4

undersokningen genomfors i direkt mote mellan intervjuare och
respondent, an anonymt via brev eller internet (se till exempel Krysan
m fl., 1994). Fenomenet kan ocksa urskiljas i studier som visar att
respondenter i muntliga unders6kningar tenderar att ge mer positiva
svar an deltagare i skriftliga undersokningar (se till exempel Christian
m fl., 2008). Dessa resultat tyder pa att respondenter som svarar direkt
till en intervjuare helt enkelt inte vill uttrycka missnéje med en produkt
eller annat som undersokningen avser, eller svara pa annat satt som gar
emot intervjuarens forviantningar (Dillman m fl., 2009). Mitfel som
uppstar genom socialt 6nskvirda svar uppstar med andra ord ofta som
en kombination av beteendet hos respondenten och en sa kallad
“intervjuareffekt.” Undersokningar som genomfors over internet eller
via postenkiter, i vilka respondenterna ir mer anonyma i forhallande
till intervjuaren, antas darfor minska risken for matfel som baseras pa
socialt 6nskvarda svar (Baker m fl., 2010).

Ett annat vanligt méatfel uppstar nir respondenterna har svart att
forsta, eller helt missforstér, inneborden av en undersokningsfraga.
Internetundersokningar och postenkéater kan hir ha en viss fordel
genom att respondenten kan besvara formularet i sitt eget tempo, och
dirmed far storre mojlighet att reflektera 6ver fragan (Brewitz, 2015). A
andra sidan kan dessa tekniker for datainsamling ocksa oka risken for
den har typen av métfel, di det inte finns ndgon intervjuare som kan
svara pa foljdfragor fran respondenterna eller fanga upp uppenbara
missforstand. Nar opinionsundersokningar genomfors 6ver internet
och via postenkéter ar det darfor extra noga att tinka igenom
frageformuleringar och svarsalternativ for att minimera risken for
missforstand. Det dr ocksa viktigt att tinka igenom layout och design,
for att minimera risken for att respondenterna missar viktig
information. Dessutom &r det 6nskvért att for-testa fragor pa en
testgrupp eller ett mindre urval for att pa sa sitt sikerstilla att
frageformuleringen fungerar pa det sitt som ar avsett.

Opinionsmatningar och rorliga
opinionsgrupper

Foljande avsnitt resonerar kring fragan huruvida vi fingar upp grupper
i befolkningen som kan tinkas vara extra rorliga vad giller politiska och
sociala asikter. Vi vet sedan tidigare att grupper som ar mindre benigna
att delta i opinionsmétningar bland annat har lagre utbildning och
troligen ocksa lagre intresse for politik och samhallsfragor. Den
samhallsvetenskapliga forskningen har férsokt ta fram modeller och
teorier for att forstd hur graden av politiskt engagemang, intresse och
sofistikering hinger samman med tendensen att ta in politisk
information och med att byta &sikt i olika fragor. Vi gor har darfor en
kort genomgang av nagra sddana teorier och avslutar med att diskutera
hur och om detta kan paverka var formaga att finga upp
opinionsforandringar i undersékningar.

Begreppet politisk medvetenhet syftar pa en persons grad av politiska
kunskaper och intresse, samt férméga att processa politisk information
och forma stabila politiska asikter. En hog grad av dessa egenskaper
anses ofta, av demokratiteoretiker, som efterstravansvirda, eller till och
med nodvindiga, for en valfungerande representativ demokrati.
Orsaken ar att politisk medvetenhet antas 6ka individers formaga att
koppla politiska fragor till abstrakta, men grundldaggande, politiska
varderingar och uppfattningar (Luskin, 1990, 2002; Zaller, 1992, 2002;
Converse 1964; DelliCarpini and Keeter 1996), vilket i sin tur antas gora
de mer motstandskraftiga mot politisk manipulation.



14

I sin bok The Nature and Origins of Mass Opinion (1992) presenterar
Zaller en teori om hur individer former politiska asikter. Teorin
sammanfattas i den s kallade "RAS-modellen” (Receive-Accept-
Sample), vilken kan 6versittas ungefar med att individer formar sina
attityder utifran de politiska budskap de har 1) mottagit (received), 2)
accepterat och 3) for tillfdllet prioriterar (sampled). Enligt den hir
teorin okar individers bendgenhet att motta politiska budskap, dven
motstridiga sidana, med politisk medvetenhet och intresse. Politiskt
medvetna blir pa detta sitt battre pa att koppla politiska staindpunkter
till abstrakta varden, och kan av denna anledning béttre strukturera och
forma stabila och genomténkta politiska preferenser. Enligt Zaller
innebar detta i forlangningen att personer med hog grad av
medvetenhet blir mer konsekventa i sina &sikter, och darfor ocksé
mindre lattpaverkade av politiska budskap och manipulation.

Det finns dven andra teorier som bekriftar bilden av att de mest storst
politiskt intresse ocksa har relativt stabila asikter. Teorin om "motiverat
politiskt resonerande” (pa engelska “motivated political reasoning”) ar
en siddan. Denna teori harstammar fran kognitionsvetenskap och
socialpsykologi, och anvinds for att beskriva situationer dar manniskor
bildar och haéller fast vid &sikter och forestillningar dven i situationer
dar det finns mycket information som motsager dessa forestallningar
(se till exempel Festinger, 1957; Kunda, 1990; Nickerson, 1998;
Redlawsk, 2002). Processen ar kinslomaissigt motiverad, och har
framforallt ansetts vara ett sitt att mildra det obehag manniskor kdnner
nar de upplever sa kallad “kognitiv dissonans” (Festinger, 1957). Med
andra ord, snarare an att rationellt soka information som antingen
bekriftar eller motbevisar en viss forestillning eller attityd, soker
manniskor information som bekréftar de uppfattningar de redan har
for att dirmed rattfardiga sina tidigare beslut och intagna standpunkter
(Tavris & Aronson, 2007, sid. 3-5; Lodge och Taber, 2013). Givet att
individer med hog politisk medvetenhet ofta har mer stabila och starka
politiska asikter, blir de utifran den hér teorin ocksa mer benigna att
anvanda sig av den hir typen av psykologiska mekanismer.

Det finns i dagsléget visst stod for ett positivt samband mellan
“motiverat resonerande” och hog grad av politisk medvetenhet (se till
exempel Nickerson, 1998, for en 6versikt). Dessutom visar annan
forskning kring opinionsfenomen som fientliga medieeffekter (hostile-
media effect) att personer med starkt engagemang och tydliga &sikter
inte tar till sig information som gar emot deras egna asikter.
(Strombéack & Johansson, 2017).

Men alla ar inte intresserade av politik. I Zallers resonemang utgar han
ifran att majoriteten av medborgare istillet har ett begriansat politiskt
intresse, och darmed fa strukturerade uppfattningar fran vilka de kan
harleda politiska preferenser fran. Bilden av den allménna opinion blir
dé nagot som drivs, och dndras av hur politiska eliter kommunicerar
politiska budskap. Med detta perspektiv blir bade allmidnna opinionen
och resultaten fran opinionsundersokningar framst en reflektion av de
budskap som for stunden dr mest framtriadande i den politiska debatten
(se ocksa till exempel Iyengar, 1991, och Miller & Krosnick, 1997 for
liknande resonemang).

Konsekvensen for opinionsundersokningar av detta resonemang ar att
de kan ge ett 6verdrivet stabilt intryck av den allménna opinionen.
Detta eftersom politiskt medvetna och politiskt intresserade ar
overrepresenterade i manga urval. Om undersokningarna inte forméar
de ointresserade och mindre politiskt sofistikerade att delta och svara
kan opinionssviangningar riskera underskattas. Det som talar mot detta
ar att de mindre intresserade ocksa ar svarare att nd med politisk
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1.5

information d& de inte ar lika bendgna att ge sddan information nidgon
uppmairksambhet alls. Kanske ar det darfor framforallt i sammanhang da
vi har anledning att misstdnka att yttre handelser eller paverkansforsok
faktiskt har natt ut till grupper som pa ett allmént plan har lag grad av
politiskt intresse och engagemang vi bor vara sarskilt uppmarksamma
pa risken att underskatta opinionsférandringar. I sidana lagen blir det
av sarskilt vikt att férsdka anpassa undersokningsmetoderna for att na
ut till vanligtvis svirnadda grupper som exempelvis unga, utlandsfédda
och lagutbildade.

Svenska forhadllanden och avslutande
diskussion

Inledningsvis bor sigas att det i Sverige foreligger jamforelsevis mycket
goda forhallanden for att genomfora opinionsundersokningar av hog
kvalitet. Utan att vara uttommande kan flera faktorer nimnas. En
sadan fordel ar tillgangen till ett befolkningsregister pa individniva av
hog kvalitet som far anvindas for sddana unders6kningar. Vi har ocksé
i Sverige i ett internationellt perspektiv fortfarande relativt hoga
svarsfrekvenser trots en tydlig nedatgidende trend de senaste
decennierna. Vidare har vi dven mycket god tackning av internettillging
béde i hushall och genom utbrett smartphoneanvindande. Manga
faktorer talar darfor for att det ar mojligt att genomfora
opinionsundersokningar av hog kvalitet i Sverige.

Sverige utmarker sig ocksd genom att manga foretag som arbetar med
webbpaneler har byggt upp stora slumpmassigt rekryterade paneler,
medan situationen i manga andra lander ar den att de sjdlvrekryterade
webbpanelerna dominerar marknaden, i Sverige ses de fortfarande
snarast som undantaget. Det dr dock virt att 1agga marke till att de
flesta av dessa framférallt (och ofta dven uteslutande) ar rekryterade via
telefon, vilket gor att de troligen dras med samma problem som de
traditionella telefonintervjuerna vad galler tickning och svarsbortfall
med mera.

I sammanfattning kan sdgas opinionsundersokningar med syfte att n
hogsta mojliga kvalitet pa nivaskattningar som exempelvis insamling av
officiell statistik om en befolknings sikter, attityder eller beteenden
med fordel bor utforas pa slumpmassiga urval sa langt det ar majligt.
Mindre undersokningar pa specifika grupper, inklusive sé kallade
surveyexperiment, kan dock ofta &ven genomféras pa andra typer av
urval, som kvoturval och sjilvrekryterade urval. Nar det giller metod
for datainsamling, det vill siga huruvida datamaterialet exempelvis
samlas in via telefon eller face-to-face intervjuer, i postenkater eller
over internet, ar det svarare att ge en generell rekommendation. Har
maéste olika fordelar och nackdelar viagas mot syftet med
undersokningen; vilka krav pa generaliserbarhet och representativitet
som foreligger, vilka personer ingar i malpopulationen, hur
undersokningens tid- och kostnadsramar ser ut, och sé vidare.

Négon aktuell kartlaggning 6ver antalet vetenskapliga studier med olika
surveymetoder dr svart att finna. Madngden studier med internet som
huvudsaklig datainsamlingsmetod (Dillman, 2011; Sdnchez-Fernandez
et al, 2012), och studier som anvinder en kombination av tvé eller flera
insamlingsmetoder (Dillman m fl., 2009; de Leeuw, 2005) 0kar dock
stadigt.

Kostnaderna for hembesoksintervjuer (face-to-face) har okat kraftigt
och ligger numera langt 6ver kostnaderna for andra typer av
datainsamlingar. Telefonintervjuer a andra sidan dras med kraftiga och
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okande problem med sjunkande svarsfrekvenser och 6kande problem
att hitta telefonnummer till befolkningsurval. Webbundersokningar &
sin sida har fortfarande vissa, men begransade, problem med
internettackningen i den dldre delen av befolkningen, och svéarigheterna
att direkt anvinda slumpmassiga befolkningsurval vilket leder till
bortfall i flera steg och medféljande oklarheter angaende kvalitén. De
postala enkiterna kan ibland vara ett alternativ, men dven dar sjunker
svarsfrekvenserna och de kraver avsevart langre
datainsamlingsperioder. Vi aterviander diskussionen om hastighetens
betydelse i kapitel 2 och i kapitel 3.
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2.

2.1

Opinionsmatningar med
korta matperioder

Johan Martinsson, Maria Andreasson, Elina Lindgren och Elias
Markstedt.

Inledning

Detta kapitel behandlar fragan i vilken man det 4r mojligt att
genomfora opinionsmatningar via surveyundersokningar under valdigt
korta tidsintervall. Tiden da faltarbetet pagar kan idag variera enormt
mellan olika undersékningar. En del undersékningar har idag ett
faltarbete som pagar i atskilliga méanader medan andra i extremfallet
helt genomfors under en och samma dag. Langre faltarbetsperioder ger
i allménhet sjélvfallet battre mojligheter till en hogre svarsfrekvens, och
en hogre svarsfrekvens brukar i sin tur anses hinga samman med mer
traffsdkra resultat, vilket diskuterades i kapitel 1. Men hur stora
skillnader ar det i kvalitet mellan sa kallade snabbmatningar och mer
traditionellt upplagda surveyundersékningar? Och finns det nigra
sarskilda tekniker eller metoder som brukar tillampas for att motverka
skevheter vid snabbmaétningar?

Overlag kan sigas att det inte finns sérskilt mycket skrivet om detta
amne. Flera opinions- och marknadsundersokningsforetag i Sverige gor
ibland s& kallade snabbmaitningar, diar de genomfor faltarbetet under 1-
2 dagar och direkt efterat rapporterar resultaten. De flesta sddana
verkar goras online, men de kan ocksa goras per telefon. En misstanke
ar da att de som &r mest intresserade och har hogst villighet att delta i
den typen av undersokningar kommer bli 6verrepresenterade i svaren
jamfort med de mindre intresserade. Man kan darfor tianka sig att olika
former av mer sofistikerade justeringsatgarder skulle vara aktuella. De
flesta foretag i Sverige som genomfor snabbmétningar verkar mena att
denna metod i deras fall inte ger simre kvalitet, utan att de har
utvecklat metoder som ger tillforlitliga resultat. Bristande transparens i
vissa fall gor detta vildigt svart att bedoma. En samlad bild utifran den
information vi har dr emellertid att de olika féretagen gor fa extra
atgirder for att sikerstdlla att snabbméatningarna ger lika hog kvalitet
som andra undersokningar med betydligt hogre svarsfrekvens. Ibland
tillimpas en sorts kvoter efter vilka partier deltagarna réstade pa i
foregaende riksdagsval, vilket dven ar brukligt i andra sammanhang.

Vi borjar kapitlet med en djupdykning i ett centralt arbete i den
begrinsade vetenskapliga litteratur som finns inom dmnet. Darefter
foljer ssmmanfattningar av tre empiriska fallstudier genomforts inom
ramen for uppdraget och sedan en avslutande diskussion.
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2.2

Vilken roll spelar médnga paminnelser och
kontaktforsok for svarsfordelningen?

Ett vilkommet undantag till bristen pa litteratur om snabba
undersokningar och (extremt) korta faltperioder ar en arbetsrapport
fran National Centre for Research Methods vid University of
Southampton fran 2016. Féljande delavsnitt av kapitlet ssmmanfattar
och diskuterar darfor rapporten “Fieldwork effort, response rate, and
the distribution of survey outcomes: a multi-level meta-analysis”
forfattad av Sturgis, Williams, Brunton-Smith och Moore.

I den hir forskningsrapporten undersoker Sturgis, Williams, Brunton-
Smith och Moore hur utfallet i surveyundersokningar forandras nar
svarsfrekvensen oOkar till f6]jd av att fler kontaktsamtal till potentiella
respondenter gors. Studien, som &r en metastudie, innefattar
sammanlagt 559 variabler fran sex storre brittiska face-to-face
undersokningar. Resultaten visar att punktskattningarna pa de flesta
variablerna ligger mycket nira den slutliga skattningen efter bara ett till
tva samtalsforsok, och skattningarna varierar endast marginellt 6ver de
olika undersokningarna savil som fragetyper (till exempel beteende,
attityder och uppfattningar). Detta stirker tidigare studier som
ifrdgasatt styrkan i forhallandet mellan svarsfrekvens och snedvridning
av resultat pa grund av bortfall i opinionsméatningar. Implikationerna ar
att flera kontaktforsok till “ovilliga” respondenter som syftar till att 6ka
svarsfrekvensen inte ar ett kostnadseffektivt séitt for att minimera
skattningsfel.

Bakgrunden till studien menar Sturgis m fl. dr de 6kande utmaningarna
som surveyundersokningar med slumpmassiga urval star infor idag:
hoga och 6kande utférandekostnader, och laga och sjunkande
svarsfrekvenser (Groves, 2011; Peytchev, 2013). Dessa tva utmaningar,
som varit synliga dnda sedan 1990-talet, har blivit allt mer akuta de
senaste dren. En viktig orsak antas vara framvixten av sjilvrekryterade
internetpaneler, som erbjuder bade en snabbare, mer flexibel och
billigare metod for att genomfora surveyundersokningar (Callegaro m
fl., 2014). Da samtidigt svarsfrekvensen for sannolikhetsbaserade
undersokningar blir allt lagre, ifrdgasatter allt fler bestéllare av
opinionsundersékningar om de kostnader som kravs for att uppna hoga
svarsfrekvenser verkligen ar motiverade. En friga som stills 4r om en
undersokning med slumpmassigt urval, men lag svarsfrekvens ger
bittre kvalitet pa datamaterialet i jamforelse med en vildesignad
undersokning med kvoturval, t ex frin en sjilvrekryterad
respondentpanel. En annan fraga ar huruvida kvaliteten pa
datamaterialet faktiskt 6kar med hogre svarsfrekvens.

En standardmetod for att nd malen om hog svarsfrekvens ar att
intervjuare gor upprepade kontaktforsok (genom till exempel besok
eller telefonsamtal) tills kontakt, och forhoppningsvis ocksa ett
deltagande i undersokningen uppnas. For manga
intervjuundersokningar handlar detta ofta om att genomfora
atminstone sex samtal, vid olika tider p& dagen och pé olika dagar i
veckan, innan en potentiell respondent klassificeras som en sé kallad
“icke-kontakt” (Legleye m fl., 2013). Det innebar ocksa ibland att
intervjuare aterkommer till individer som initialt tackat nej till att delta,
i syfte att overtala personen att dndra sig.

Att overtala personer som redan tackat nej till en inbjudan innebar
dock flera tveksamheter. Praktiskt sett innefattar sidana har typer av
overtalningsprocesser ofta att individen erbjuds (ytterligare)
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ekonomiska incitament for att delta, vilket gor att kostnaderna for att
oka svarsfrekvensen hos dessa initialt ovilliga individer blir sarskilt
hoga. Metoden skapar ocksa forskningsetiska fragor, dar sarskilt
principen om frivilligt deltagande och ritten till privatliv —
grundlaggande krav inom forskning pa ménskliga subjekt (AAPOR 5,
2014) — ifragasatts. Vidare kan ifragasittas huruvida vinsterna i form
av O0kad representativitet (om sddana ens finns) faktiskt 6kar kvaliteten
pa de avgivna svaren, da svaren kommer fran mer motvilliga, och
dirmed antagligen mer oengagerade, respondenter (Kreuter m fl.,
2010; Roberts m fl., 2014). Sammantaget kan kostnaderna for att na
dessa sa kallade “svarnabara” respondenter, bade genom upprepade
kontaktforsok och genom 6vertalningsforsok, vara hoga pa flera plan.

Trots att metoderna i allménhet visat sig vara effektiva for att 6ka
svarsfrekvensen i opinionsundersokningar, dr det mindre klart hur
effektiva de ar for att minska snedvridning i svaren som kan uppsté pa
grund av ett stort bortfall. Det finns ett starkt teoretiskt antagande att
okad svarsfrekvens hos ”svarndbara” individer minskar snedvridning i
datamaterialet, da personer som ar mindre tillgangliga och
samarbetsvilliga sannolikt ocksa ar de som dr underrepresenterade i
kvoturval och i slumpmassiga urval med lag svarsfrekvens. Det finns
dock vissa indikationer pa att de vinster i representativitet som
intervjuer med svarnabara individer kan vara mindre dn vad som
traditionellt antagits (Curtin m fl., 2000). Utover att svaren fran
svarnabara (och mindre samarbetsvilliga) individer kan tinkas ge
mindre engagerade och genomtinkta svar som potentiellt kan forsamra
datakvaliteten, anges tvé andra faktorer som huvudsakliga anledningar
till tveksamhet. For det forsta utgor gruppen individer som &r sarskilt
svara att na i allmanhet en jaimforelsevis liten del av det totala urvalet.
Darfor, for att ha substantiell inverkan pa en skattning hos en
malpopulation maste gruppen svarnabara respondenter skilja sig
viasentligt pa de relevanta undersokningsvariablerna, jamfort med den
grupp av svarande som ar mer lattillgingliga. I tillagg till detta finns det
okande bevis for att benidgenheten att svara pa inbjudningar till
undersokningar endast ar svagt korrelerad med méanga av de typer av
egenskaper som rutinméssigt mats i undersokningar (Groves 2006;
Peytchev 2013). Gruppen med svarnabara respondenter verkar med
andra ord vara ganska lik den grupp av svarande som ar
samarbetsvilliga redan efter ett litet antal kontaktforsok pa ménga
observerbara karaktarsdrag. Detta indikerar, enligt de brittiska
forfattarna, att kostnaderna for att genomfora surveyundersékningar
kan minskas betydligt genom att man tolererar en lagre svarsfrekvens
som norm, utan att man for den skull 4ventyrar kvaliteten och
representativitet pd datamaterialet och kvaliteten pa svaren.

Tidigare forskning

Sammanfattningsvis menar Sturgis med kollegor (2016) att den tidigare
forskningen pa det har omradet visar att snedvridning i svar (bortfalls
bias) och pafoljande skattningsfel endast verkar vara svagt korrelerade
med svarsfrekvens (se till exempel Groves, 2006; Groves och
Peytcheva, 2008; Schouten, Cobben och Bethlehem, 2009). Ett litet,
men viaxande antal studier har ocksa visat att &ven om individer som ar
svarnabara skiljer sig frdn mer samarbetsvilliga och kontaktbara
individer pa olika bakgrundsvariabler, har bortfallet av dessa individer
ofta endast marginell inverkan pa variationen i den slutgiltiga
skattningen (se till Curtin m fl., 2005). Det har till och med, i vissa fall,
observerats ett svagt negativt samband mellan 6kad svarsfrekvens och
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2.2.3

representativiteten i svaren hos urvalsgruppen (Bethlehem m fl., 2011;
Fuchs, Bossert och Stukowski, 2013).

Trots att forskningen pa det hiar omradet ar relativt stor ar enligt de
brittiska forskarna en svaghet att de ofta varit relativt begransade i
form av Amnesomréade, unders6kningsmetod, och undersokningsfragor.
Genom att studera variation i punktskattningar efter olika antal
kontaktsamtal pa ett stort och varierat antal undersokningsvariabler,
bidrar den har studien séledes till forskningsfiltet med en 6kad
generaliserbarhet av resultaten.

Metod

Sturgis m fl. (2016) menar att den principiellt basta designen for att
undersoka hur svarsfrekvens ar relaterad till fordelningen pa en
undersoknings utfall da information om respondenterna pé ett sirskilt,
externt kriterium, ar tillgangligt for bade de svarande i undersokningen,
och for bortfallet. Variationen pa det har kriteriet kan d& jamforas med
den eller de variabler som mits i undersokningen, for att pa sa satt
uppskatta hur stor snedvridning av svaren som uppkommer pa grund
av bortfallsbias (och andra former av fel), allteftersom undersokningens
svarsfrekvens okar.

Det ar dock i praktiken ofta inte s meningsfullt att gora sddana
undersokningar. En forsta anledning ar att de flesta egenskaper som
rutinmassigt mats i undersékningar ofta saknar en extern referent. Den
andra ar att om det anda skulle finnas en sadan referent tillganglig,
skulle det inte finnas nadgon anledning att gora en skattning pa denna i
en (ny) undersokning som endast innefattar ett urval av
maélpopulationen. Sddana har studier ar darfor sillsynta, och de som
finns ar sannolikt inte representativa for den méangd olika individuella
egenskaper som mats i surveyundersokningar. Det ar darfor vanligare
att forskare jamfor fordelningen for svarande och bortfall pa variabler
som 4r tillgdngliga pa rampopulationen for undersokningsurvalet, eller
som finns lankade till rampopulationen fran en extern killa. Andra
vanliga metoder innefattar uppféljande undersokningar pé ett urval av
bortfallet, eller jamforelser mellan svarande och bortfall pa fragor som
stdllts i inledande profilundersokningar eller liknande.

Data och analys

Studien bygger pa data fran sex brittiska face-to-face undersokningar
med slumpmassigt urval, vilka tacker en variation av imnesomraden,
urvalsforfaranden och svarsfrekvens (svarsfrekvensen varierar mellan
54 och 76 procent). Undersokningarna som inkluderas &r: the British
Crime Survey (2011); the British Election Study (2010); the Skills for
Life Survey (2010-11); the Taking Part Survey (2011); the Community
Life Survey (2013-14); and the National Survey for Wales (2013-14).
Fréan varje undersokning anvinds alla icke-demografiska variabler som
stéllts till alla deltagare (559 undersokningsfragor totalt).

Infor analyserna transformerades alla fragor till bindra kategoriska
variabler (dar respondenterna kunde vélja mer an ett svarsalternativ
behandlades varje svarsalternativ som ett separat binart utfall). For
varje sddan variabel raknades sedan den absoluta procentuella
variationen i varje kategori, for varje antal kontaktsamtal, och
jamfordes mot variationen i den slutgiltiga skattningen. For kategoriska
fragor med k svarsalternativ hiarleddes, mer precist, ett “k-1” absolut
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procentuellt skillnadsméatt, med kategorin med lagst antal svar
utelamnad. For en binar svarsvariabel (k = 2) kodad som o0 eller 1
beriknades med andra ord den procentuella skillnaden i proportionen
som svarade ”1” pa fragan efter ett enda samtal, och proportionen som
svarade ”1” efter alla samtal, och sé vidare. Forfattarna kunde saledes
for varje undersokningsvariabel uppskatta den forviantade skillnaden
mellan en punktuppskattning som gjordes vid samtal n, och
skattningen som gjordes efter alla samtal och darmed péa det slutgiltiga

antalet svarande i undersokningen.

Forfattarna anviander ett meta-analytiskt flerniva-ramverk (se till
exempel Goldstein, 2011) for att analysera de 1 250 absoluta
procentuella skillnaderna i skattningar fran de 559 fragorna. Detta
tillvagagangssatt gor det majligt att gora en sammanslagen
uppskattning av den genomsnittliga absoluta procentuella skillnaden i
svarsdistribution for varje kontaktsamtal som genomfordes. Den
“poolade” skattningen &r ett viktat medelviarde av den procentuella
skillnaden for varje fraga, inom varje undersokning.

Resultat

Analyserna visar att svarsfrekvensen okar stadigt for varje
samtalsperiod, med viss variationen mellan de olika
undersokningarna,® men att skillnaderna i svarsfrekvens endast
forklarar en liten del av variationen som uppstatt i vissa skattningar till
foljd av snedvridning pa bortfallet. Istéllet verkar majoriteten av den
har variansen kunna forklaras pa en *fragetyps-niva” (det vill sdga om
fragan handlar om attityder, beteenden eller uppfattningar).

Den forviantade medelskillnaden fran den slutgiltiga skattningen (som
alltsd inkluderar alla svarande i undersékningen), 6ver alla 559
variabler ar efter ett samtal 1.6 procent. Skillnaden sjunker till 0.7
procent efter tre samtal, och till 0.4 procent efter fem samtal. Den
genomsnittliga absoluta procentuella skillnaden for post-stratifierade
skattningar (skattningar som gors efter att datamaterialet viktats, och
svaren fran underrepresenterade grupper getts mer tyngd) efter det
forsta samtalet ar 1.4 procent, med en minskning till 0.8 procent efter
det andra samtalet, och till endast 0.3 procent efter det femte samtalet.

Analyser péa frageniva visar att den absoluta procentuella skillnaden for
mer an hilften av frigorna (54 procent) med statistisk sdkerhet inte kan
sarskiljas fran noll, ens efter det forsta samtalet. Vid det femte samtalet
har talet stigit till ndstan 60 procent av alla fragor. Medan den
genomsnittliga skillnaden ligger (anmarkningsvirt) nira den slutliga
fordelningen dven efter endast ett samtal, noteras vid varje
kontaktsamtal en liten minoritet av frdgor med signifikant hogre
absoluta skillnader jamfort med medelvardet. Detta ar sarskilt synligt
efter ett samtal, dar den storsta skillnaden &r 6.6 procent. Alla dessa
fragor handlar om beteende (tva handlar om anvindningen av Internet,
en om hur ménga timmar manniskor vanligtvis tillbringar hemifran
under dagen, och en handlar om antalet pubbesok som gjorts den

® The British Crime Survey har hogst svarsfrekvens vid varje
uppringningsperiod, vilket enligt forfattarna reflekterar det stora intresset
for dessa fragor i Storbritannien, medan till exempel undersokningen
”Skills for Life,” vilken enligt forfattarna ar bade tids- och arbetskriavande
for respondenterna, har lagre svarsfrekvenser sarskilt i tidigare
kontaktskeden.
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senaste ménaden). Efter det forsta samtalet har flera skillnader
minskat, och efter det femte samtalet har d&ven den storsta skillnaden pa
6.6 procent minskat till endast 1.4 procent.

En analys diar samvariationen for undersokningsfraga (i vilken
undersokning fragan stélldes) och fragetyp (beteende, attityder eller
uppfattningar) inkluderas visar att de procentuella skillnaderna mellan
olika skattningar ar signifikant storre i vissa av undersokningarna.
Skillnaderna ar mest synliga for TP undersokningen, diar den absoluta
procentuella skillnaden generellt ar nistan tvé ginger sa stor som for
BCS undersokningen. Trots detta, om man betédnker de sma initiala
skillnaderna mellan unders6kningsfragorna, utgor detta métt
fortfarande endast en absolut procentuell skillnad pa 1.9 procent i TP
undersokningen vid det forsta samtalet (jamfort med strax under 1
procent for BCS undersokningen). Det ar troligt, menar forfattarna, att
effekterna for de olika undersokningarna reflekterar skillnader i
undersokningarnas Amnesinnehall, d4 vissa &mnen som ar mer
kiansliga for variation i svarsfrekvensen ar mer frekvent forekommande
ivissa av undersokningarna.

Den har analysen visar ocksé att skillnaderna ofta ar storre for
enkelkodade fragor, med absolut procentuell skillnad upp till 50
procent storre dn de for kategoriska fragor dar respondenterna ombeds
att ge flera svar pa samma fraga. Sdsom ar fallet nir det géller
“undersokningseffekter” ar det dock ocksa har svart att sdga om dessa
effekter ar resultat av formen pa svarsalternativen, eller om de beror pa
samvarians mellan &mnesomradet for frigan och det svarsformat som
anvands. De flesta skillnaderna syns ocksa generellt mellan
beteendefragor och fragor som maiter attityder och uppfattningar. Den
absoluta procentuella skillnaden for attitydfragor och fragor som mater
uppfattningar skiljer sig inte signifikant fran beteendefragor. Dock, om
interaktionen mellan nummer pé samtal och fragetyp inkluderas, finns
storre skillnader for fragor som mater uppfattningar efter det férsta
telefonsamtalet. Denna skillnad minskar vid det andra telefonsamtalet
och forsvinner vid det tredje samtalet. Bade attitydfragor och fragor om
uppfattningar har ocksa nagot storre absoluta procentuella skillnader
vid det femte samtalet jamfort med beteendefragor. Det Gvergripande
monstret for samvariationen ar dock att det endast finns en liten
marginell variation, och denna finns alltsd inom vad som redan ar smé
skillnader.

2.2.5 Slutsatser och implikationer

Sammanfattningsvis visar den brittiska studien att punktskattningarna
pa de flesta variablerna som analyserats ligger mycket nédra den slutliga
skattningen efter bara ett till tva samtalsforsok (dven innan nagon post-
stratifierad viktning tillampats). Skattningarna varierar ocks endast
marginellt 6ver de sex undersokningarna som studien innefattar, och
over de olika fragetyper (beteende, attityd och uppfattningar) som
ingar. Sammantaget bekraftar ddrmed resultaten fran studien
resultaten fran tidigare studier som pavisat att forhallandet mellan
svarsfrekvens och snedvridning i urvalsskattningar pa grund av bortfall
4r marginellt.®

® Det gér, enligt Sturgis m fl., inte att med den héar studien sikert sdga att
svarsfrekvens ar svagt relaterad till snedvridning till f6ljd av bortfall, eftersom
bortfallet for de sex studierna inte observerats. Resultaten kan endast anviandas
som indikator pa snedvridning pa grund av bortfall, om de slutgiltiga skattningarna
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I praktiken indikerar resultaten att ett storre antal kontaktférsok (och
darmed hogre svarsfrekvens) inte ar ett kostnadseffektivt satt att
minimera undersokningsfel (skattningsfel). Om féltarbetet hade
upphort efter det forsta samtalet, skulle de resulterande
punktskattningarna ha varit mycket lika dem som erhallits efter alla
samtal, om 4n med en kraftigt minskad urvalsstorlek. Att stoppa efter 5
samtal skulle ge skattningar som ar praktiskt taget oméjliga att skilja
fran de slutgiltiga skattningarna. Enligt forfattarna implicerar detta att
betydande kostnader for utforande av surveyundersokningar skulle
kunna sparas, eller anvindas mer effektivt, genom att antalet
samtalskontakter begriansas och att forsok att Gvertala ovilliga individer
att delta minskades eller stoppades helt.

2.3 Empirisk delstudie 1

Foljande avsnitt anvander sig av en liknande analysstrategi som den
rapport av Sturgis m fl. (2016) som diskuterades ingdende i kapitlets
forsta del. Vi anvander hir den stora databasen med svar fran SOM-
undersokningarna, databasen med svar fran webbpanelen
Medborgarpanelen, vid Goteborgs universitet samt data fran en
telefonundersokning fran SIFO. P4 detta sitt ticker vi in tre
datainsamlingsmetoder. Datasetet fran SIFO ar dock mycket mindre da
det bara kommer fran ett enskilt forskningsprojekt, medan databaserna
fran SOM och Medborgarpanelen ar en sammanslagning av manga
olika projekts data. Strategin ar enkel. Vi jamf6r svarsférdelningen
bland dem som svarar direkt pa undersokningen med hur
svarsfordelningen ser ut bland dem som svarar under en faltperiod pa
tre veckor.

Fel! Hittar inte referenskiilla. visar hur stor skillnaderna ar mellan
faltdag 1 4 ena sidan och faltdag 2 till 21 4 andra. De tre forsta raderna
summerar hur stor skillnaderna ar i termer av hur medelvardena skiljer
sig at. Det ar berdaknat som den absoluta skillnaden i medelviardet som
procent av hela skalan. 10 procents medeldifferens skulle till exempel
innebara ett skalsteg av en elvagradig skala mellan 0 och 10 (0,1 * (10 —
0)). Tabellen visar att det i snitt endast handlar om cirka en femtedel av
ett skalsteg pa en elvagradig skala om man skulle stoppa
datainsamlingen inom den forsta faltdagen jamfort med om den hade
héllits 6ppen tre veckor till.

Det ar dock inte bara hur stor skillnaden ar som ar relevant, utan ocksa
om den skillnaden ar statistiskt signifikant. I snitt ar p-virdet av
skillnaden 0,44 dir ett viarde under 0,05 riaknas som signifikant, men
variationen ar stor som standardavvikelsen visar. Men i 1 fall av 20 kan
skillnaderna slumpmassigt vara signifikanta (om signifikansnivan ar
definierad 0,05). Andelen signifikanta differenser, 10 procent, visar att
det antagligen inte ar en slump att det indé finns skillnader. For att
inte riskera att dessa resultat speglar en datainsamlingsmiljo som inte
langre finns s& visar resultaten i tabeller bara perioden sedan 2010 dven
om data dtminstone for SOM-undersokningarna finns betydligt langre
tillbaka i tiden. I stort sett ar skillnaderna desamma, men om mdgjligt sa
skiljer sig matten &t ndgot mer pa senare ar.

sjilva antas vara fria fran snedvridning pa grund av bortfall. Detta &r ett starkt
antagande att gora, men kommer antagligen alltid att i viss man vara nédvandigt
for undersokningar av attityder och beteenden.
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Tabell 2.1. Medelvidrden av differenserna mellan faltdag 1 och faltdag 2-

21,
SOM (papper) Medborgar- SIFO (telefon)
panelen (webb)
Medel  Std.av. Medel Std.av. Medel Std.av.
Absolut relativ medeldifferens 2,1%  (2,0%) 1,5% (1,3%) 1,6% (1,7%)
p-varde, test av medelvardesdifferens 0,445 (0,303) 0,287 (0,314) 0,541 (0,308)
Andel signifikanta medeldifferenser 10% (30%) 33% (47%) 5% (21%)
Absolut proportionsdifferens 3,0%  (2,7%) 2,1%  (1,8%) 3,0%  (2,4%)
p-varde, prtest av proportionsdifferens 0,453 (0,301) 0,322 (0,319) 0,449 (0,299)
Andel signifikanta proportionsdifferenser 10% (30%) 32% (47%) 7% (26%)
Observationer 2248 699 37

Kommentar: Riks-SOM-undersékningarna och MP géller data insamlad under perioden 2010-2015.
SIFO-matningen galler bara 2007. | praktiken raknas faltdag 1 som den eller de féltdagar som

sammanlagt har samlat in 4 procent av de som skulle komma att svara. Anledningen ar att

postgangen skiljer sig at mellan ar och omraden. Som oftast ar det inom tre dagar nar det géller

SOM och en néar det kommer till de andra undersékningarna.

For att ge en annan bild sd gar det dven att visa hur mycket andelen

som viljer vissa kategorier skiljer sig at mellan de olika

insamlingsperioderna, dag 1 och dag 2-21. Proportionen berdknas har
som andelen som viljer alla kategorier under mittenkategorin (om en

sddan finns, annars raknas forsta halvan av skalan). Det kan till

exempel vara den andel som har ett mycket eller ganska stort
fortroende for regeringen 2015, vilket var 32 procent. Proportionen kan
delas upp i de som svarade den forsta faltdagen, 29 procent, mot de

som svarade faltdag 2 till 21 vilket var 32 procent. Den absoluta

proportionsdifferensen ar i det har fallet 3 procent (32 % - 29 %) och
innebira en viss underskattning av fortroendet om vi bara tittar pa dag
1, men skillnaden &r inte statistiskt signifikant (p = 0,30). I snitt ar
proportionsdifferensen ocksé 3 procent. I princip visar inte
proportionsdifferensen nadgon annan bild &n vad

medelvardesdifferensen visar.

Overlag visar allts vara resultat att det kan finnas vissa systematiska
skillnader mellan de som svarar omedelbart pa en undersokning och de
som svarar under resten av en faltperiod pé tre veckor. Men 6verlag ar
skillnaderna substantiellt sma. Det tycks alltsa dterigen inte foreligga
nagra stora risker med korta faltperioder. Med hjilp av efterviktning av
materialet kan eventuellt dessa skillnader minskas dn mer. Vi vill
betona att dessa resultat bygger pa ett mycket stort material. For SOM-
undersokningarna har 6ver tva tusen variabler insamlade under sex ar
undersokts, och for Medborgarpanelen sju hundra variabler under

samma tidsperiod.
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2.4

2.4.1

Empirisk delstudie 2

Opinionslaboratoriet LORE har tidigare genomfort studier om
faltperioder for e-postutskick kan kortas genom att skicka tétare
paminnelser. Rapporten undersoker effekter av att korta tidsintervallet
mellan att undersokningspaminnelser skickas ut till respondenter, och
av olika langd pa faltperioden, pa undersokningens svarsfrekvens.
Studien bygger pa ett storskaligt experiment med 9 000 respondenter,
slumpmassigt indelade i tre olika experimentgrupper dar varje grupp
far upp till tvd pdminnelser om de inte besvarar enkiaten, men med
olika tidsintervall.

Listan 6ver faktorer som paverkar svarsfrekvensen i survey-
undersokningar dr ldng, men inte alla av dessa delar ar lika latta att
paverka. Vi fokuserar hir pa en smal del av de tinkbara faktorerna,
namligen filtarbetsrelaterade faktorer som géller tidpunkter for
inbjudan och paminnelser som exempelvis inkluderar 1) antal
paminnelser som skickas till respondenter under filtperioden, 2)
densiteten pd paminnelserna (tatheten, tiden mellan olika pdminnelser
skickas ut), 3) langden pa filtperioden, 4) vilken veckodag och 5) vilken
tid pa dagen inbjudan och paminnelser till en undersékning skickas till
respondenterna. I tidigare metodrapporter har LORE visat att antalet
paminnelser (LORE methodological note 2014:3 and 2014:5) paverkar
svarsfrekvensen som forviantat, men att veckodag (LORE
methodological note 2014:17) och tidpunkt pa dagen (LORE
methodological note 2014:20) verkar ha mycket begransade (om
négon) effekter pa svarsfrekvensen i undersokningar, och att dessa
endast paverkar pa vildigt kort sikt. For att korta faltperioder kan
tatare paminnelser vara nodvandigt, och detta avsnitt fokuserar pa hur
en saddan okad tathet i pAminnelserna paverkar svarsfrekvenserna.

Design, data och resultat

Datainsamlingen genomfordes med deltagare i Medborgarpanelen dar
9 000 panelmedlemmar blev slumpmassigt tilldelad en av tre
experimentgrupper. Alla respondenter fick tvd paminnelsemail var till
undersokningen, men dessa fordelades s& jamnt som majligt under de
hypotetiska datainsamlingsperioderna (2, 3 respektive 4 veckor langa).
De kallas har "hypotetiska” eftersom undersokningen inte tekniskt
stingde forran sista dagen pa den liangsta perioden (4 veckor). Denna
design gjorde det majligt att testa om det ar langden pé faltperioden
som paverkar svarsfrekvensen, eller om det ar tatheten hos
paminnelserna. Som matt pa svarsfrekvens anvinds de som svarat pa
hela, eller delar av enkéten.

Resultaten visar att nir respondenterna skickas tva paminnelser med
olika tidsintervall spelar langden pé perioden for datainsamling en
positiv, men liten roll. Nar perioden stricker sig 6ver 4 veckor jamfort
med 2 veckor 6kar svarsfrekvensen enbart med 2.5 procent, och
effekterna gar inte att faststélla med statistisk sdkerhet. Nar effekterna
testades pa olika subgrupper av individer, kunde inga skillnader ses
mellan individer med olika kon, dlder och utbildningsniva. Resultaten
implicerar att de relativa vinsterna med att ha en langre filtperiod ir,
om an positiva, mycket marginella. Sammanfattningsvis starker
resultaten fran den har studien resultat fran tidigare studier som
indikerar att det ar antalet pdminnelser, snarare an langden pa
faltperioden eller intervallet mellan pdminnelseutskicken, som
paverkar svarsfrekvens i den hér typen av panelbaserade
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2.5

undersokningar. Studien kan dock tyvarr inte svara pa hur stor
skillnaden blir om perioden kortas ytterligare till en vecka eller 2-3
dagar.

Empirisk delstudie 3

Ett tankbart sitt att snabbt na ut med undersokningar som ska
genomforas pa kort tid ar via SMS. Undersokningar via SMS ar dock
ovanligt i Sverige. Savitt vi kinner till arbetar ingen av de etablerade
opinionsinstituten med en sddan metod i betydelsen att de skickar SM'S
med en inbjudan till en undersokning direkt till manniskor utan att
forst kontakta dem pa nagot annat séitt. Anledningarna ar sikert flera.
Men tva uppenbara anledningar ar att det betraktas med stor
misstdnksamhet och inte ses som seriost av manga deltagare. Det ar
sarskilt 1att att mottagarna tror att det ar en del i en bluff av nagot slag
om sms:et inkluderar en internetlank. For det andra far vi ganska stort
bortfall da vi inte kan hitta mobilnummer till alla i ett befolkningsurval,
precis som for vanliga telefonundersokningar. Men nu tillkommer det
faktum att vi 4&ven maste hitta ett mobilnummer. Vill vi dessutom
anvianda tekniken med att skicka med en lank till en webbenkit méste
mottagarna dven ha en smartphone. Summerar vi dessa bortfall kan det
bli ganska stort. A andra sidan har metoden tiden pé sin sida och kan
troligen bli allt mer anviandbar med tiden.

Opinionslaboratoriet LORE genomférde darfor for denna rapport ett
forsta storskaligt test av en snabbmaitning via sms-inbjudan till en
webbenkéit som rapporteras har. Syftet med studien var flerfaldigt. For
det forsta testas vilken svarsfrekvens som ar mgjlig att uppna i en
webbundersokning med sms-inbjudan och mycket kort faltperiod. For
det andra undersoker vi huruvida det gar att paverka personer att svara
snabbare genom att padpeka i sms-inbjudan till enkiten att svaren
behovs snabbt. For det tredje testas hur svarsfrekvensen paverkas av
hur néra inpéa forsta inbjudan en paminnelse skickas ut.

Ett slumpmassigt urval drogs fran Skatteverkets folkbokforingsregister.
Detta nummersattes sedan av ett kontrakterat foretag och vi tog fran
detta material fram ett bruttourval om 8000 personer som hade minst
ett mobiltelefonnummer. Urvalet var representativt utifran kon, alder
(18-80 ér), fodelseland (Sverige eller annat land), antal barn och lan.
Med en faktoriell 2x2 design delades urvalet in i fyra randomiserade
grupper, 2000 personer i varje grupp, se Tabell 2.2.

Personerna i urvalet fick en forsta sms-inbjudan att delta i studien
klockan 10.00 den 30 januari 2017 (de olika varianterna av
inbjudningarna finns bifogade i appendix). I inbjudan informerades
personerna om att de blivit sSlumpmaissigt utvalda att delta i en
webbundersokning som genomfordes av Goteborgs universitet i
samarbete med Myndigheten for samhallsskydd och beredskap (MSB).
SMS-inbjudan innehdll en personlig lank till webbenkiten, och inga
ekonomiska incitament for att delta anvindes. Undersokningen
stingdes vid midnatt sex dagar efter forsta utskick, den 5 februari 2017.

Tva av grupperna (1 och 3) fick i sms-inbjudan en uppmaning om att
svara sa snart som mdjligt ("da undersokningen beror laget just nu”).
Ut6ver uppmaningen om att svara snabbt for grupp 1 och 3, fick tva av
grupperna (1 och 2) en paminnelse om att delta redan samma dag som
de fick inbjudan, klockan 16.00, det vill sdga sex timmar efter forsta
inbjudan. De andra tva grupperna (3 och 4) fick pAminnelse om att
delta tva dagar senare, vid samma tidpunkt, klockan 16.00.
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I Tabell 2.2 visas bruttourvalsstorleken for de olika delurvalen (2000
per delgrupp), samt den faktiska nettourvalsstorleken. 3.2% av
mobilnumren i bruttourvalet studsade, och levererades darmed inte.
Dessa raknas darfor bort fran nettourvalsstorleken.

Tabell 2.2. Bruttourval, nettourval samt antal studsar.

Infoi Antal

inbjudningstext Paminnelse Bruttourval Nettourval  studsar
Delurval 1 Snabba svar Dag 1 2000 1930 70
Delurval 2 Ej snabba svar Dag 1 2000 1927 73
Delurval 3 Snabba svar Dag 3 2000 1944 56
Delurval 4 Ej snabba svar Dag 3 2000 1942 58
Hela urvalet 8000 7743 257

I tabell 2.3 jamfors den demografiska fordelningen i bruttourvalet (i
procent) med de svarande i studien. Totalt sett svarade, lite beroende
pa vilka som ridknas in som svarande, 850-950 personer pa
undersokningen. Vi jamfor i tabell 2.3 sammanséttningen med
avseende pa kon, dlder fordelat pa tre kategorier (18-29 ar, 30-54 &r och
55-80 &r), samt fodelseland. Skillnaderna ar sma, mellan 1-2
procentenheter, forutom nar det giller respondenter i alderskategorin
30-54 ar som &r 6verrepresenterade bland de svarande med 4.6
procentenheter.

Tabell 2.3. Demografisk fordelning i hela urvalet respektive bland de
svarande.

Differens mellan hela
urvalet och svarande,

Hela urvalet (%) Svarande (%) N-n (procentenheter)

Kon

Kvinna 50.7 52.7 2.0

Man 49.3 47.3 -2.0
Alder

18/29 18.5 16.4 -2.1

30/54 43.3 47.9 4.6

55/80 38.2 35.7 -2.5
Fodelseland

Sverige 85.3 86.5 1.2

Utanfor Sverige 14.7 13.5 -1.2

Resultaten i tabell 2.3 ar mycket uppmuntrande. De svarande avviker
mycket lite fran hela befolkningens fordelning. Sarskilt 4r andelen unga
ovanligt hog. Denna metod verkar fungera relativt bra for den yngre
gruppen. De ar fortfarande underrepresenterade med nagra
procentenheter, men i ménga andra studier brukar denna skillnad vara
ldngt storre. I madnga undersokningar kan vi exempelvis se att
svarsfrekvensen kan vara dubbelt sa hog bland de dldre som bland de
yngsta. Naturligtvis méste vi fortfarande vara mycket forsiktiga med
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2.5.1

slutsatser kring dessa resultat da det kan finnas stora skevheter bland
de som svarar nir det giller innehallet i svaren bortom demografin.

Resultat

I tabell 2.4 anges andelen som klickade pé lanken i sms-inbjudan och
startade enkiten (startfrekvens), 13.6%, samt nettosvarsfrekvensen for
hela urvalet, 11.2%.

Tabell 2.4. Startfrekvens och svarsfrekvens (netto) (%)

Startfrekvens (%) Svarsfrekvens (%)
1: Pdminnelse dag 1, snabba svar ndamnt 14.2 11.6
2: Paminnelse dag 1, snabba svar ej namnt 11.6 9.4
3: Pdminnelse dag 3, snabba svar namnt 15.7 13.2
4: 3aminnelse dag 3, snabba svar ej namnt 12.8 10.7
Hela urvalet 13.6 11.2

Skillnaderna i svarsfrekvens som kan ses i tabell 2.4 ar inte s stora,
men systematiska. Att vinta med padminnelse till dag 3 ger ndgot hogre
svarsfrekvens nir vi stanger efter sex dagar an att paminna redan forsta
dagen (jamfor grupp 1 och 3, samt grupp 2 och 4). Att be deltagarna att
svara snabbt for att undersokningen handlar om nagot aktuellt ger
ocksa négot hogre svarsfrekvens i slutaindan (jamfor grupp 1 och 2,
samt grupp 3 och 4). Overlag verkar att be respondenterna svara snabbt
ge omkring 2,5 procentenheters hogre svarsfrekvens an nar en sddan
uppmaning inte ingar, och en senarelagd paminnelse ger omkring 1,5
procentenheters hogre svarsfrekvens dn en mycket snabb paminnelse
(samma dag som inbjudan). Skillnaderna ar dock som sagt sma. Den
enda gruppskillnad som blir statistisk signifikant (p=.001) ar den
mellan grupp 3 och 2. Det vill sdga, den grupp som gor bada de positiva
atgiarderna (langre tid till pAminnelsen och ber som snabba svar) och
den grupp som inte gor nagotdera (paminner snabbt och inte ber om
snabba svar). Skillnaden mellan grupp 4 och 3 ar dock signifikant pa 9o
%-nivan (p=.055), vilket indikerar en sjalvstiandigt signifikant effekt av
att be om snabba svar.

Tabell 2.5 Svarsfrekvens (netto) fordelat pa kon, dlder (tre kategorier)
och fodelseland (%).
Hela
Delurval 1 Delurval 2 Delurval 3  Delurval 4 urvalet
Kon
Kvinna 10.9 10.5 13.1 11.9 11.6
Man 12.2 8.3 134 9.1 10.8
Alder
18/29 8.5 9.1 12.5 9.3 9.9
30/54 13.6 10.1 14.8 11.1 12.5
55/80 10.7 8.7 11.6 10.8 10.4
Fodelseland
Sverige 11.6 9.2 13.3 11.2 11.3

Utanfor Sverige 11.3 10.6 12.6 7.5 10.5
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I tabell 2.5 jamfors svarsfrekvenser i olika grupper. Som tidigare har
namnt ar svarsfrekvenserna efter kon, alder och fédelseland ovanligt
jamnt fordelade jamfort med andra metoder. Det ar dock tydligt att
metoden dr mindre populdr bland 4dldre da de annars brukar ha mycket
hogre svarsfrekvenser dn yngre. Sannolikheten att fa svar fran nagon
over 55 ar dock med denna metod lika stor som for ndgon under 30.

Tabell 2.6 Utbildning och politiskt intresse bland de svarande i de olika
delurvalen (%)

Delurval 1 Delurval 2 Delurval 3 Delurval 4 Hela urvalet

Utbildning
Lag/medel utbildning 56.4 55.6 55.5 61.8 57.2
Hog utbildning 43.6 44.4 44.5 38.2 42.8
n 248 201 280 228 957

Politiskt intresse

Inte alls intresserad 6.9 2.0 5.7 3.0 4.6
Inte sarskilt intresserad 20.6 19.3 16.6 22.4 19.6
Ganska intresserad 49.2 52.5 58.0 55.6 54.0
Mycket intresserad 234 26.2 19.8 19.0 21.9
n 248 202 283 232 965

Kommentar: H6g utbildning motsvarar tre ars hdgskole-/universitetsutbildning eller mer, lag/medel
utbildning allt darunder.

Andelen hogutbildade och politiskt intresserade, tva grupper som ofta
ar overrepresenterade i surveyundersokningar, skiljer sig inte sarskilt at
mellan de fyra grupperna. Vi ser dock att bada ar klart
overrepresenterade med denna metod (2.6). Det dr som sagt vanligt
med andra undersékningsmetoder ocks, men det tycks hir vara mer
markant dn i exempelvis konventionella telefonintervjuer eller
postenkater. Om vi jaAmfor med de arliga SOM-undersokningarna ser vi
att SMS-undersokningens svarsgrupp innehaller fler hogutbildade och
fler politiskt intresserade dn i SOM-institutets postenkéter.

Den generella slutsatsen frin vart forsta storskaliga forsok med SMS-
inbjudan till sSlumpmassiga urval dir de far en lank direkt till en
webbenkit dr att metoden faktiskt tycks som ett lovande alternativ infor
framtiden, men att mer utvecklingsarbete aterstar att gora. Det ar
troligen ett utmarkt satt att snabbt fa in svar fran representativa urval
av den yngre delen av befolkningen. Bland dldre méste metoden om god
representativitet ar ett prioriterat mal troligen kompletteras med andra
metoder. Vi fick dven kdnna pé den stora misstdnksamhet som
omgirdar metoden bland allménheten. Ménga kéanner till problemen
med olika bluff- och kapningsforsok via internetldnkar i SMS och e-
post. Den exakta utformningen ar darfor av stor vikt. Efter dessa
erfarenheter tror vi dock inte att de ar ooverstigliga. Trovardigheten i
meddelandet kan hojas genom kontaktuppgifter utanfor internetlanken
och andra atgiarder som underlittar for deltagarna att bekréafta att det
ar en serios undersokning. Svarsfrekvensen i sig, som hogst i forsoken
som redovisats hiar omkring 13 procent, kan tyckas ldg. Men faktum &ar
att efter bara tva kontaktforsok och en mycket kort faltperiod kan detta
inte sdgas vara daligt da manga traditionella telefonundersokningar
idag ligger mellan 15-25 procent i svarsfrekvens.
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2.6 Sammanfattning

Sammantaget ser vi att bide den begriansade tidigare forskning som
finns pa omrédet och vira egna empiriska studier indikerar att det
troligen dr mojligt att gora datainsamlingar under mycket kortare
faltperioder an vanligt utan att kvalitén drabbas alltfor mycket. Nagon
fullstandig sidkerhet att sa inte ar fallet i en given undersokning gar
dock inte att ge. Ibland ser vi att resultaten systematiskt skiljer sig at,
men dessa skillnader ar med fa undantag sma. Det forutsatter dock
troligen att vi har erforderlig kompetens och att fragan om hur
materialet bor viktas behandlas genomtankt. Slar vi samman
indikationerna som var genomgang av tidigare forskning och vara egna
empiriska studier som rapporteras hér ger sa har vi resultat bade fran
besoksintervjuer, telefonundersokningar, postenkiter, e-postutskick
fran webbpaneler, och SMS-utskick till slumpmassiga urval. I stort sett
pekar alla resultaten i samma riktning. Det ar mojligt att gora snabba
opinionsmaitningar med Kkorta faltperioder.
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3.

Att mata snabba
opinionsforandringar

Bengt Johansson och Johan Martinsson

3.1

Inledning

Opinioner forandras. Ibland handlar det om langsamma
varderingsforandringar i samhallet som &dr svara att hanfora till en
enskild hiandelse. Det kan vara forandringar av det politiska klimatet
som beror pa ett komplext samspel mellan folkopinion, politisk
opinionsbildning och medierapportering. Ibland sker
opinionsforandringarna dramatiskt. Ett terrorattentat, ett krig som
bryter ut eller ndgon annan dramatisk handelse forandrar opinionen
snabbt och helt plotsligt ar opinionsldget helt annorlunda.

Det héander att sddana forandringar blir bestdende, att opinionen lagger
sig pa en helt ny niva jaimfort med tidigare. Ett exempel pa detta ar oron
for situationen i Ryssland som pa arsbasis lag still sedan borjan av det
nya millenniet, men som forst 6kade dramatiskt i samband med
Rysslands agerande i Krim och Ukraina for att sedan stabiliseras pa en
vasentligt hogre niva (Svenska Trender 2015). I andra fall blir det bara
ett hack i kurvan och sedan ar opinionen tillbaka till ett l14ge dar den var
innan héndelsen dgde rum. Sedan ménga ar ser vi exempelvis sddana
hack i opinionskurvor under valar. D& okar bade politiskt intresse och
fortroendet for politiska institutioner och partier for att sedan sjunka
igen dé valdret ar 6ver (Strombéack & Johansson, 2007). Ett annat
exempel ar karnkraftsolyckorna i Tjernobyl och Harrisburg. Dessa
resulterade i en kraftig opinionspaverkan, som dock visade sig vara
snabbt 6vergdende. Tjernobylkatastrofen orsakade en
opinionsforandring i negativ riktning for stodet for kdrnkraften med
hela mellan 15 och 20 procentenheter. Harrisburgeffekten visade sig
vara forsvunnen redan efter ett halvar, och Tjernobyleffekten efter max
ett och ett halvt &r (Holmberg, 2012). Att samma frigor kan ha olika
opinionsutveckling visar karnkraftsolyckan i Fukushima. Efter olyckan
2011 blev den svenska opinionen mer negativ till kirnkraft och denna
gang har det inte skett en tillbakagang. Flera ar efterat ligger
karnkraftsmotstandet kvar pa ungefar ssmma niva (Holmberg, 2016).

Att mita opinioner och dess forandringar kan ocksé behova goras i mer
néra relation till en hindelse (exempelvis en opinionspaverkan,
terroristattentat eller annan samhallskris). Matningar som gors en gang
om aret fingar de langsiktiga trenderna, men for att fa kunskap om hur
enskilda hiandelser paverkar opinionen och om eventuella
informationsinsatser som gors har ndgon effekt méste tdatare matningar
genomforas. Har ar snabbhet och forberedelse viktigt. Utan planering
ar det svart att kunna gora matningar 6verhuvudtaget och vill man
uttala sig om opinionens forandringar ar detta centralt. I samband med
kriser har exempelvis tidigare forskningsprojekt vid Géteborgs
universitet samarbetat med opinionslaboratoriet vid G6teborgs
universitet (LORE) for att ta fram en modell for hur krisreaktioner hos
allmanheten kan undersokas. Erfarenheterna var att forberedelse och
standardisering var centrala villkor for att det 6verhuvudtaget skulle
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3.2

3.3

vara mojligt att snabbt genomfora undersokningarna i direkt
anslutning till krisférloppet (Odén m fl., 2016).

I detta kapitel ska vi diskutera vilka strategier och val som maéste goras
for att kunna undersoka opinionsforandringar i direkt anslutning till en
héandelse. Det handlar med andra ord om att gora det mojligt att spara
snabba opinionsforandringar och besvara fragor som exempelvis:
Péverkade det som hént opinionen? Var forandringen bestaende eller
opinionen tillbaka till nivderna fére handelsen ganska snart? Hade
insatser fran myndigheterna nigon paverkan pé opinionen? I kapitlet
presenteras en grundmodell 6ver opinionsforandring i samband med
en hiandelse och tre olika typer av design som kan anvéindas for att
undersoka hur opinionen fordndras. I samband med dessa tre designer
diskuteras ett antal olika aspekter och val som den som vill underscka
opinionsforandringar stalls infor. Det handlar om 6vergripande strategi
ifraga om att arbeta med tvarsnittsdata eller paneldata, om urvalet ska
goras fran befolkningsregister eller fran respondentpaneler, om det ar
via telefonintervjuer, internet eller kanske via postenkater data om
opinionslaget ska samlas in, om det ir opinion pé nationell nivd som &ar
intressant eller om olika grupper av medborgare eller boende i vissa
geografiska omraden stér i centrum och sist men inte minst vilka typer
av fragor som ska stéllas till de svarande.

Opinionsnivaer eller forandringar

Nir opinioner studeras ar det oftast friga om att antingen studera hur
vanliga vissa uppfattningar ar i sig, sa kallade nivaskattningar
(exempelvis “en majoritet stodjer ett fortsatt svenskt EU-medlemskap”,
eller "X procent tycker att den offentliga sektorn bor minska”) eller att
mata forandringar i opinionen (exempelvis “andelen som stodjer
kameraovervakning pa offentliga platser har 6kat/minskat med X
procentenheter”). Generellt anses det svérare att méata och precist
bestimma nivaer pa opinioner an att studera forandringar. Skélen ar
flera, bland annat ar andelen som svarar pa ett visst sitt starkt kopplat
till exakt hur fragan har stillts och vilka svarsalternativ som gavs. Det
finns manga exempel dar forskning visat att opinionsnivéaer kraftigt
forandras bara genom att fragors ordval eller svarsalternativ modifieras
latt (se till exempel Schuman & Presser, 1981, samt kapitel 1i denna
rapport). Ett annat skal ar att om vi har ett urval som inte ar perfekt
representativt for befolkningen, exempelvis pa grund av skevt
svarsbortfall sd kan detta paverka nivan pa en viss opinion, medan vi
under sddana omsténdigheter har stérre chans att 4nda finga in
forandringen frén en tidpunkt till en annan pé ett korrekt sitt.

I fokus for kapitlet dr inte i férsta hand nivaskattningar av &sikter och
attityder, utan snarare hur man kan studera om det har skett
forandringar i ett opinionslége eller inte. De undersokningsdesigner
som presenteras ar framforallt framtagna med studier av
opinionsforandringar i dtanke, snarare an for att ta fram precisa
nivaskattningar. Studier av fordndringar av opinioner ar mer robusta
och inte lika beroende av de exakta frageformuleringarna eller vilka
svarsalternativ som erbjuds. Trots detta konstaterande finns det dnda
skal att diskutera tillforlitligheten dven i resultat angdende
opinionsforandringar.

Grundmodell

Nar vi diskuterar opinionsforandringar utgér vi fran "normallage” i
opinionen, som sedan forandras pa grund av nagon sorts yttre paverkan
eller handelse (A) och hur opinionen utvecklas efter hindelsen. I



33

uppdraget fran MSB ingar att kunna studera vilken effekt
informationsinsatser som vidtagits (B) for att motverka den eventuella
opinionsforandring som skett efter handelsen. Detta villkor ar inte
nodvindigt for de olika typer av undersokningsdesign som vi tagit fram,
men kan inkluderas om s& 6nskas. Man kan naturligtvis studera hur
opinionen forandras i samband med en héndelse oavsett om man gor
en informationsinsats med anledning av hdandelsen eller inte.

Figur 3.1. Grundmodell for att studera opinionsforandringar

M1 M3

Kommentar: M1=mitning fére en hiandelse, M2=maitning under en handelse, M3=maitning

efter en hindelse. A=hindelse, B=atgird for att fordndra opinionen.

3.4

Maitpunkter finns innan handelsen dger rum (M1), i direkt anslutning
eller under det att handelsen dger rum (M2) och en tredje matning
ytterligare en tid senare efter att hiandelsen dgt rum (M3). Vi diskuterar
framforallt tre olika avgransningar av malpopulationen som studeras.
Den forsta varianten ar den generella opinionen pa nationell niva, dvs.
hela befolkningen (vanligen inom négot rimligt aldersintervall). Den
andra ar att undersoka opinionsforandringar i olika socio-demografiska
grupper av befolkningen, och den tredje riktar in sig pa hur opinionen
skiftar 6ver tid hos befolkningen i geografiskt avgransade omraden. I
princip kan naturligtvis d&ven en kombination av en socio-demografisk
och en geografisk avgransning tankas.

Befolkningsurval eller respondentpaneler

Nir man viljer urvalsmetod for en surveyundersokning ar en av de
grundldggande fragorna att ta stillning till om urvalet ska goras fran
befolkningsregistret eller om urvalet ska dras fran nagon form av
forrekryterad panel av respondenter (se dven kapitel 1). Traditionellt
har slumpmaéssiga urval fran befolkningsregister varit det sjalvklara
valet for surveyundersokningar (dtminstone i lander dér sddana finns,
andra lander anvinder andra metoder som exempelvis olika former av
adressbaserade urval) eftersom man da under ratt forutsattningar kan
uttala sig med en storre sikerhet (och i strikt mening, med en kand
osdkerhet) om i vilken utstrackning resultaten fran en undersokning
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speglar verkligheten i den population man vill uttala sig om, och
dessutom anses fa bittre traffsikerhet. Idag dr det dock i praktiken
aven vanligt med urval fran olika former av respondentpaneler,
vanligen sa kallade webbpaneler, och mycket tyder pa att
kvalitetsskillnaden mellan dessa urvalsstrategier minskar (se t ex
Sturgis m fl., 2016). Dels beror detta pa att det blir allt svarare att fa
manniskor att delta i undersokningar som bygger pa urval fran
befolkningsregister (sjunkande svarsfrekvenser), vilket bade har att
gora med att det ar svarare att fa kontakt med dem som valts ut och att
farre vill delta i surveyundersokningar. Dels har det att géra med att
kvaliteten pa en del respondentpaneler blir allt battre. En del
respondentpaneler har idag manga tio-tusentals deltagare eller mer och
rekryterar strategiskt for att panelen ska bli en miniatyr av hela
befolkningen. Genom att dessutom gora stratifierade slumpmassiga
urval (eller kvoturval) fran respondentpanelens medlemmar och sedan
olika former av viktning av resultaten (exempelvis poststratifiering) kan
kvaliteten pa dessa 0kas. Aven slumpmassiga befolkningsurval ar idag i
praktiken med fa undantag beroende av viktning for tillforlitliga
resultat. Det dr dock inte alla webbpaneler som kan anses ha en kvalitet
som narmar sig de slumpmaéssiga befolkningsurvalen, utan
traffsdkerheten och representativiteten i dessa varierar stort mellan
olika foretag och paneler (se exempelvis Yeager m fl., 2011).
Sammanfattningsvis brukar webbpaneler (eller andra former av
forrekryterade respondentpaneler) dnnu inte anses lika tillférlitliga som
hogkvalitativa undersokningar fran befolkningsurval (se exempelvis
Brewitz 2015). Man ska ocksa vara medveten om att bada
urvalsmetoderna kan missa att finga upp grupper i samhallet —
speciellt socialt utsatta grupper och yngre — vilket kan medféra brister
ifraga om representativitet.

Vid en narmare titt pa de tva grundmetoderna ar det dock sa att det
finns flera nyansskillnader mellan befolkningsurval och
respondentpaneler. En sak att uppméarksamma &r att
respondentpaneler rekryteras pa olika sitt. En del bjuder in
paneldeltagare genom slumpmassigt befolkningsurval, medan andra
baserar sig pa sjalvrekrytering dir alla som vill fir anmala sig (dessa
kallas ibland &ven “6ppna paneler”). Fragan ar da om detta spelar
nagon roll for kvaliteten. Generellt sett bor sSlumpmassigt rekryterade
paneler vara battre da intresse av att delta i framtida studier hos
deltagarna rimligen spelar en mindre roll for huruvida en viss person
deltar i en studie an for sjalvrekryterade paneler. Samtidigt ar det alltid
en generell svarsvilja hos individerna som avgor om de accepterar att
delta 4ven om de har valts ut slumpmassigt.

Det diskuteras ibland dven om inte sjdlvrekryterade paneler loper en
risk att "kapas” av organiserade intressegrupper. I praktiken ar detta
troligen ett mindre problem eftersom paneler ofta anviander olika sitt
att motverka att panelerna ska anviandas for att driva kampanjer av
olika slag. Forutom att det inte &ar sa enkelt som att den som anmaéler
sig till en sjalvrekryterad webbpanel automatiskt viljs ut att delta i alla
undersokningar sa anviands ocksd av méanga foretag olika former av
“karantanperioder” som innebar att respondenter inte far svara pa
fradgor om exempelvis politik for ofta, utan bara med ett bestimt
tidsintervall (till exempel var tionde géng, varannan méanad eller
liknande). Pa detta sétt forsvaras eventuella forsok att driva opinion
genom att organiserat anmala sig for att delta i paneler eftersom
arbetsinsatsen hojs markant niar de d& méste besvara andra typer av
undersokningar (exempelvis marknadsundersokningar) manga ganger
mellan varje undersokning om politik. Men det ar viktigt att papeka att
medvetenheten detta problem och rutinerna for att motverka det skiljer
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sig at mellan olika paneler och foretag. Sammantaget kan det sagas att
vetenskapliga studier oftast menar att slumpmassigt rekryterade
paneler ger nagot hogre tillférlitlighet 4n sjalvrekryterade paneler (se
exempelvis Yeager m fl., 2011), men skillnaden kan ofta vara ganska
liten.

Inte heller slumpmaissiga befolkningsurval dr en enhetlig kategori, utan
aven dar kan det finnas skillnader i tillvigagangssatt. I praktiken har
idag ocksd ménga opinionsinstitut och faltféretag som gor
telefonintervjuer borjat franga renlériga befolkningsurval. Traditionellt
gors urvalet med en postenkit genom att bestilla ett sSlumpmaéssigt
urval fran skatteverkets folkbokforing (ndrmare bestamt fran statens
personadressregister), en tjanst som ar tillgidnglig for bade foretag och
myndigheter. Urval fran folkbokforingen innehéller dock inga uppgifter
om telefonnummer, utan ska en telefonundersékning goras maste en sa
kallad nummersattning/nummersokning goras pa urvalet. Idag har
manga borjat istillet gora urval direkt fran olika kommersiellt
tillgangliga databaser med adress och telefonuppgifter, vi kommer hir
kalla dessa for konsumentdatabaser (ett exempel ir PAR konsument). I
strikt mening ir det tveksamt om sidana urval kan sdgas vara
slumpmassiga befolkningsurval eftersom urvalen inte gors fréan ett dkta
befolkningsregister. A andra sidan gir det inte att hitta telefonnummer
till hela det urval som fas fran befolkningsregistret, utan bortfallet kan
dir vara ganska stort. Det ar inte ovanligt att cirka 30 procent av ett
akta befolkningsurval inte kan nummerséttas och darfor inte ingar i
telefonundersokningar. Det ar d& rimligt att tdnka sig att de urval som
man far fran sa kallade konsumentdatabaser ganska vil motsvarar ett
nummersatt befolkningsurval. En del som arbetar med urval fran
sddana konsumentdatabaser anvander dven nagon form av kvoturval
baserat pa befolkningsdata fran Statistiska centralbyrén pa de urval
som dras frdn konsumentdatabasen for att sékerstélla den
demografiska representativiteten ytterligare.

I den privata undersokningsbranschen brukar konsument-
databasurvalen anses kunna fungera relativt bra, trots den mer oklara
urvalsramen och att de i strikt vetenskaplig mening inte kan sdgas vara
dkta befolkningsurval. Inom akademin daremot brukar de inte
betraktas som lika sidkra. Savitt vi vet har inte nagra vetenskapligt
utformade och publicerade studier som jamfor kvalitén mellan de tva
metoderna gjorts. Daremot har privata foretag sjilva utvarderat fragan
innan de har valt metod. Tyvarr publiceras sillan sddana interna
studier av opinionsinstitut och marknadsundersékningsforetag. Vi har
dock indikationer pa att en del i den privata undersokningsbranschen
som arbetar med sddana urval anser att de framst fungerar
tillfredsstillande for svarande fran medelaldern och uppét, medan
andra foretag anvander sddana urval for hela dldersspannet. De
praktiska fordelarna ar stora med konsumentdatabaserna da det tar
cirka 5-10 dagar att fa ett urval fran statens personadressregister
medan urval frdin kommersiella konsumentdatabaser gar att fa direkt.
Bade respondentpaneler och konsumentdatabaser har snabbheten pa
sin sida d& det inte finns ndgon férdréjning vid sjilva urvalsforfarandet.
Konsumentdatabaserna innehaller ocksa vanligen geografisk
information som mojliggor urval for exempelvis specifika kommuner.

Tvarsnittsdata eller paneldata
(longitudinell data)
Ett annat grundldggande val nir det géller strategin for att undersoka

opinionsforandringar dr om de ska studeras med tvarsnittsdata, dar
olika personer undersoks vid varje undersokningstillfalle eller med
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paneldata dar samma personer undersoks vid flera olika tillfallen. Det
finns fordelar och nackdelar med bada strategierna.

Generellt sett kan man séga att paneldata ger vissa forstarkta
mojligheter till sakra analyser av forandringar da vi kan observera
forandringar pa individnivan direkt utan att behéva ngja oss med att
jamfora aggregerad statistik som procent eller medelvarden hos hela
urvalet eller undergrupper av urvalet. Paneldata kan dven ge fordelar
nar det giller analyser av mekanismer som ligger bakom eventuella
forandringar da vi kan se vilka uppfattningar eller egenskaper hos
individerna vid ett tidigare mattillfalle som korrelerar med forandring
av asikter vid ett senare mattillfalle. Eftersom samma personer
undersoks flera génger ar det dven littare att uppna statistisk
signifikans for de opinionsforandringar som hittas eftersom vi i princip
slipper det slumpmassiga felet som alltid uppstar nar vi jamfor tva
oberoende slumpmassiga urval med varandra

Nackdelen med paneldata 4r desamma som dess férdel — att samma
personer undersoks vid flera tillfallen. Det kan innebéra att vi drabbas
av bortfall av personer fran analysen da alla som deltar i den forsta
undersokningen vanligen inte accepterar att inga dven i de foljande
undersokningarna, vilket kan ge problem med representativiteten om
de som hoppar av undersokningarna systematiskt avviker fran de som
fortsitter att medverka. Ett annat problem som kan uppsta med
paneler ir att personers svarsmonster paverkas av att de svarat pa
samma fragor vid ett tidigare tillfdlle. Det ar inte helt klarlagt i
forskningen hur allvarliga sidana sa kallade paneleffekter ar, eller nar
de upptrader. En del tidigare studier indikerar att det finns sddana
effekter medan andra finner att de inte utgor ett problem. Vi menar
dock att risken far anses storre nar det ar kort tidsrymd mellan
undersokningstillfallena.

Tvirsnittsdata 16ser problemen med bortfall mellan mattillfallen och
paneleffekter dar tidigare svar kan paverka hur de svarar i efterféljande
undersokningar eftersom olika personer ingar vid varje
undersokningstillfalle. Nackdelen ar dock att tvarsnittsdata fran olika
urval alltid medfor en statistisk osdkerhet i form av en felmarginal da
det inte alltid kan sikerstillas om relativt sma opinionsférandringar
aterspeglar en verklig forandring hos hela malpopulationen eller om de
bara ar ett resultat av slumpmassighet i urvalsforfarandet.

Design

I detta kapitel diskuteras tre grundmodeller for att undersoka snabba
opinionsforandringar ddar man antingen kan anvanda tvirsnitts- eller
paneldata.

Tre olika designer:

o 1) En miatning — efter en hiindelse: En méatning gors av
opinionen efter det att insatser gjorts for att motverka den
(eventuellt) forandrade opinionen.

o 2)Tva métningar — under och efter en hiindelse:
matning av opinionen gors direkt efter att en hiandelse dgt rum
samt ytterligare en efter det att insatser gjorts for att motverka
den (eventuellt) fordndrade opinionen.

o 3) Tre matningar — fore- under och efter en hiindelse:
Innan ndgon hiandelse dger rum gors en planerad basmétning
med allminna fragor om det omrade som de tankta
héndelserna och opinionsforandringarna géller. Darefter mats
opinionen direkt efter en handelse har intraffat samt dven efter
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det att insatser gjorts for att motverka den (eventuellt)
opinionen.

Design 1. En matning — efter en handelse

Att endast mita opinionen efter att handelsen gt rum (M3, se figur 3.1)
— och efter att informationsinsatser med anledning av handelsen har
genomforts — kan tyckas markligt eftersom man med en enda
maétpunkt knappast kan uttala sig om férandringar. En sddan métning
kan dock likvil ha ett visst viarde, &ven om designen givetvis har stora
begransningar.

Fordelen ar att den kan genomforas dven om man inte haft mojlighet
att gora nagon undersokning i direkt anslutning hindelsen och de
informationsinsatser som gjorts, till exempel pa grund av tidsbrist eller
bristande forberedelser. Men vad kan da sagas med hjilp av resultaten?
For det forsta kan sjilva rackvidden hos en informationsinsats
bedomas, hur manga och till vilka den har natt ut. En mgjlig analys ar
dven att jadmfora asikter, attityder eller beteenden hos dem som sager
att de har tagit del av informationsinsatser med dem som inte alls
exponerats for dessa insatser. P4 sé satt kan man férsoka uppskatta om
informationsinsatserna har haft nagon paverkan. Problemet har adr dock
att de som tagit del av informationen kanske skiljer sig systematiskt
fran dem som inte fatt/exponerats for information. Det finns darmed
en risk att de som tagit del av informationsinsatserna kanske har ett
storre engagemang och intresse, vilket kan gora att de kanske hade en
annan asikt redan innan informationsinsatsen dgde rum. De skillnader
som identifieras mellan de som exponerats f6r informationsinsatser och
de som inte har det beror da inte pa att man tagit del av informationen
utan pa att grupperna redan fran borjan hade olika asikter. Ett sétt att
forsoka 16sa detta ar att pé olika satt forsoka jamfora grupper av
respondenter som i allt annat liknar varandra forutom att de uppger att
de exponerats for informationsinsatsen (kontrollera for olika faktorer).
Om grupperna ar identiska i 6vrigt, men de som har exponerats for
information har andra asikter i fragan det géller ar det rimligt att anta
att opinionsskillnaden beror pa informationen de exponerats for. Det ar
dock svart att veta om vi verkligen tar hansyn till alla relevanta
egenskaper hos grupperna vi jamfor och det finns med andra ord en
viss risk att vi 6verskattar informationseffekten. Det sdkraste sitter att
sakerstilla effekter av ett informationsmaterial i sddana fall ar genom
experiment dér vissa i en kontrollerad randomiserad studie utsatts for
informationen och andra inte, varefter vi jamfor gruppernas &sikter.
Men da tappar vi givetvis mgjligheten om informationen hade haft
denna effekt utanfor experimentsituationen.

Ar det en geografiskt avgrinsad kris kan man eventuellt ocksa jimfora
med situationen i andra liknande omraden, dar man da forsoker
likstilla s& mycket som mojligt ifrdga socio-demografiska faktorer om
de svarande och dar den enda skillnaden ar vilken ort de bor pa och om
de darmed utsatts for paverkan och informationsinsatser.

De urvalsmetoder som ar aktuella kan bada vara befolkningsurval och
respondentpanelurval. Eftersom man bara méter en enda géng handlar
skillnaden mellan urval nastan uteslutande om att kunna siakerstilla
representativiteten hos urvalet, vilket generellt sett ar battre med
befolkningsurval. Eftersom det inte ar lika brattom (ingen métning gors
i omedelbar anslutning till hindelsen) kan man lite beroende pa
tidshorisonten anvianda urval som dragits ur befolkningsregister.
Beroendet av att mdta med snabba metoder sdsom via telefon eller
internet ar inte heller siakert nodviandigt i dessa lagen. Med andra ord
kan aven postenkait vara aktuell som insamlingsmetod.
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Ser vi pa olika malgrupper kan den nationella opinionen undersokas
med bada urvalsstrategierna. Socio-ekonomiska grupper kan nas med
befolkningsurvalen, men om man med en eftermétning vill na specifika
grupper (férutom grundlaggande indelningar sdsom till exempel dlder
och kon) maste screeningfragor stillas for att nd den malgrupp man vill
undersoka, vilket kan medfor betydligt storre kostnader. En del
respondentpaneler kan daremot erbjuda mgjligheter dar olika grupper
kan identifieras innan utskick gors genom att rikare
bakgrundsinformation redan finns i panelen. En screeningfraga
fungerar sa att den tillfradgade far svara pad om de tillhoér den
efterfragade gruppen (exempelvis personer med barn i kommunala
skolor, personer som arbetar i virdsektorn eller liknande). Om man
svarar ja pa fragan far man fortsatta att svara pa hela enkéten, vid ett
nej pa fragan avslutas enkiten. Vid behov att stilla screeningfragor
okar kostnaden for undersokningen. Urvalet méaste 6kas for att fa med
tillrackligt manga svarande i de grupper som ska undersokas och da
okar dven kostnaderna for kontakter med de svarande da ménga
telefonintervjuer maste goras eller enkater skickas ut till personer som
sedan inte ska inga i sjilva undersokningen. For telefonintervjuer kan
det dven innebéra att det tar langre tid d& fler samtal maste ringas
innan tillrackligt manga i mélgruppen har hittats.

Om en respondentpanel anvinds har man storre maéjligheter att
undersoka olika socio-demografiska grupper. Ar panelen omfattande
med manga svarspersoner kan man enkelt gora urval fran de grupper
man vill underséka, forutsatt att den efterfragade
bakgrundsinformationen om deltagarna redan finns insamlad.
Eftersom de svarande besvarat ett omfattande fragebatteri nir de
rekryterades till panelen finns det oftast goda forutsattningar att
identifiera socio-demografiska grupper, men dven respondenter med
olika intressen, vanor eller asikter. Vid langsiktiga samarbeten med ett
foretag/organisation som har en respondentpanel kan rikare
bakgrundsinformation mgjligen dven bestillas forutsatt att vi vet
ungefar vilken typ av malgrupper som kan bli aktuella i framtida
undersokningar.

Ibland kan det vara av intresse att rekrytera specialpaneler med
grupper som man vet ir svara att komma at med traditionella urval,
eller som vanligen ar for fa i vanliga slumpmassiga urval eller befintliga
paneler. Det pagar exempelvis f6rsok med att rekrytera specialpaneler
med asylsokande eller boende i socialt utsatta omraden eftersom dessa
grupper generellt sett ar starkt underrepresenterade i urval (exempelvis
pa grund av storre bortfall i dessa grupper) fran befolkningsregister
samt i befintliga respondentpaneler.

Ibland har dock befolkningsurvalet fordelen jamfort med urval fran
respondentpaneler i att det ar lattare att na relativt sma geografiskt
avgransade omraden. Ofta blir det for fi personer som ingér i en panel
pa mindre orter. Aven i konsumentdatabaser gar det att nd mindre
geografiska omraden med relativt god precision. Mgjligheten att
undersoka mindre geografiska omraden med panelurval avgors helt av
hur stor panelen ar. Om man som exempel skulle vilja undersoka en
mellanstor svensk kommun med 80 000 invanare och vi utgar fran
Sverige befolkning 6ver 15 ar om knappt atta miljoner invanare sa utgor
en sddan kommun en procent av befolkningen. Det innebir att man i en
respondentpanel om 50 000 deltagare som ar representativ for
befolkningen saledes har cirka 500 personer. Svarsfrekvenserna
varierar aven stort mellan respondentpaneler fran nagra fa procent i
vissa till uppemot 70-80 procent i andra. Om inte panelerna ar valdigt
stora och har en palitligt hog svarsfrekvens kan alltsa mojligheterna till
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att undersoka mindre geografiska omraden vara begransade med den
metoden.

Nar det géller vilka fragor som ska inga i undersokningen dr det har
uppenbart av hogsta vikt att stilla specifika fragor kring det omrade
undersokningen giller. Men eftersom vi inte kan studera forandringar
ar det i efterméatningen aven centralt att stilla precisa rackviddsfragor
om informationsinsatser s att man i detalj kan jamfoéra respondenter
som exponerats for informationsinsatserna med dem som inte nitts av
informationen. Dessutom bor man for att 6ka mojligheterna till att
danda i ndgon méan gora analyser av informationseffekter i en sddan
situation ocksé stilla fragor kring allt man tror kan predicera huruvida
nagon har tagit del av informationen eller inte. I bristen pa mojligheter
att studera forandringar finns det ocksa en poang att forsoka i detalj
identifiera de uppfattningar/asikter/beteenden som man vill motverka
och dessutom ta stallning till vilka nivéer som kan vara acceptabla.
Aven om vi inte kan veta exakt hur opinioner fériandrats kan vi i alla fall
maéta och uppskatta om de ligger pa nivaer som inte uppfattas som
skadliga eller hotande.

Utover ovanstdende bor man ocksa stilla mer allméanna fragor om
omradet (till exempel synen pa Sveriges forsvarsberedskap). Forutom
att nivaskattningarna i sig kan vara intressanta kan resultaten ocksa
jamforas med andra undersokningar for att validera resultaten och
atminstone ge ett underlag for att diskutera om hindelsen och insatser
haft ndgon paverkan. Dessutom kan man stélla fragor om andra
omraden (exempelvis fortroende for olika samhallsinstitutioner,
bedomning av Sveriges ekonomi, syn pa mellanmansklig tillit, vilka
samhillsproblem man oroar sig for) for att sdkerstilla
representativiteten hos det urval som gjorts. Dessa fragor kan i
kombination med socio-demografiska data dven vid behov anvindas for
att poststratifiera (vikta) urvalet om undersokningen har stort bortfall
eller osidker representativet. Pa sa sétt kan urvalets kvalitet forbattras.
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Tabell 3.1. Sammanfattning design 1. En matning — efter en hdndelse

Urval och metod

Urval

Befolkningsurval
I forsta hand urval ur

befolkningsregister. Finns

aven mojlighet att gora
urval direkt ur sa kallade

konsumentdatabaser, dock

med ndgot mer oklar
traffsiakerhet.

Respondentpaneler

Urval av paneldeltagare. Paneler kan
variera mycket i representativet, men
kan vid behov stratifieras for att spegla
olika populationer béttre.

Metod Framst telefon- eller Oftast webbenkit men kan ocksé goras
postenkit. Aven pé andra sitt t ex via telefon eller sms.
webbenkit ar mojlig via
brev- eller sms-kontakt.

Malpopulation

Nationell opinion Representativt pa Urval kan goras som speglar
nationell nivd som en populationen (mgjlighet till stort n-tal).
traditionell
opinionsundersokning.
Socio- Viss information finns i Storre mojlighet att undersoka sirskilda
demografiska urvalsram, men kraver grupper t ex yrkesgrupper, utsatta
grupper screeningfragor for att grupper, opinionsledare. Antingen
identifiera sirskilda genom mer detaljerad
grupper. bakgrundsinformation om
panelmedlemmar eller via
specialpaneler. Eventuellt méste sddana
grupper preciseras i forvig for att 6ka
bakgrundsinformationen i panelen.
Geografiskt Kan undersokas pa Aven mindre orter, starkt beroende pa
omrdde kommunnivd (info finnsi  panelstorlek/urval.
aven konsument-
databaser).
Enkiitinnehall
Specifika fragor Specifika fragor om det som hant
Eftersom man inte kan sdkert studera effekter ar det centralt med
rackviddsfragor om insatser.
Anstringa sig mer for att identifiera de uppfattning/asikter man vill
motverka. Detta eftersom vi inte kan studera forandring méaste
nivaskattningar tas i beaktande (och bed6ma om dessa &r acceptabla).
Generella fragor Allmanna frégor om omrédet som undersoks (som kan jamforas med

andra undersokningar).

Frégor om andra omréden med syfte att kunna poststratifiera (vikta)
vid stort bortfall eller urval med osdker representativitet.

3.6.2 Design 2. Tva matningar - under och efter hiandelse

I denna design gors en matning i direkt anslutning till att en handelse
har dgt rum (M2) och en tid senare mits om de insatser som gjorts for
att motverka opinionspaverkan av handelsen haft ndgon effekt (M3).
Med tva mitningar kan vi uttala oss om forandringar och om de
insatser som gjorts haft ndgon paverkan pé opinionen. Eftersom det
rimligen ar viktigt att kunna maéta opinionen direkt efter att en
héndelse skett och blivit kind ar snabbheten en viktig faktor, vilket i sig
begrinsar valet av undersokningsmetod.
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Den 6vergripande strategin kan dd antingen vara att anvinda
tvarsnittsdata eller paneldata. Den forra fungerar s som traditionella
opinionsunders6kningar niar man till exempel jamfor fordelningen av
partisympatier mellan tvd méanader for att underséka om nigon
forandring av den aggregerade opinionen har skett, som exempelvis i de
viljarbarometrar som rapporteras i de flesta nyhetsmedier.

Nir paneldata anviands dr det samma personer som ingar vid bada
mattillfillena. Den storsta fordelen med paneldata ar att vi med storre
sikerhet kan fastsla att opinionsforandringarna sker pa individniva och
ocksa med storre sdkerhet kan kontrollera att det inte ar andra faktorer
som paverkat opinionsforandringen. Nackdelen ar, som namndes
tidigare, att det kan finnas s.k. paneleffekter om man stéiller samma
fragor till samma personer med for téta intervaller. Svaren kan da
paverkas av hur man svarade vid det tidigare tillfallet. Om bortfallet
mellan panelstegen inte ar slumpmassigt fordelat sa kan det ocksé
paverka resultaten.

Vill man gora aterkommande tita métningar av ldget efter en handelse
for att i detalj folja opinionsutvecklingen ar det knappast att
rekommendera att anvinda paneldata. Skulle samma person svara
varje dygn pa samma fraga ar risken for paneleffekter uppenbara. Att
jobba med tvirsnittsdata ar darfor i sa fall att foredra. Har far dock inte
paneldata som strategi blandas ihop med urval frdn respondentpaneler.
Aven respondentpaneler kan givetvis anviandas for att géra upprepade
tvarsnitt vid flera tidpunkter, forutsatt att panelerna inte ar alldeles for
begriansade till sin storlek.

Har man ont om tid ar i princip de enda alternativen att anvinda
konsumentdatabaser eller respondentpaneler, di urval fran
befolkningsregistret ofta tar ungefar en vecka. Med ritt forberedelser
kan da i princip en undersokning lanseras inom nagra timmar,
exempelvis via e-postutskick eller via telefon. Alternativt kan ocksa
respondenter kontaktas med sms dar de far en inbjudan till att besvara
en enkit via webben. Eftersom snabbheten ar en faktor faller postenkét
bort med denna design. Det ar inte mojligt att anvinda postenkit som
datainsamlingsmetod vid M2 som behover goras i omedelbar
anslutning till en handelse.

Nir det géller mélpopulationen finns det inga skillnader mot vad som
galler for design 1. De svagheter och férdelar som finns med
slumpmassiga urval ur befolkningsregister jamfort med
respondentpaneler giller aven har. For urval ur specifika socio-
demografiska grupper eller andra grupper ar det mindre kostsamt och
enklare att anvinda respondentpaneler. Samma argument som tidigare
giller for geografiska omraden, men dar ar dven urval ur sa kallade
konsumentdatabaser ett alternativ. Vi bor aven héllas i dtanke att dven
om slumpmassiga befolkningsurval tar for lang tid att bestilla i detta
lage da snabbheten ar en faktor sa kan det om det ar prioriterat
eventuellt 16sas om vi har planerat i forvag vilken typ av urval som kan
komma att behovas och inforskaffat det i forvag, eller om vi anvander
en prenumerationstjanst dir man med vissa tidsintervall far ett aktuellt
urval levererat regelbundet.

For de fragor som bor stéllas ar det ockséd mycket gemensamt med
design 1. Dock blir det inte riktigt lika centralt att stélla fragor om
rackvidd av informationsinsatserna, dven om det dnda kan vara av stort
intresse att veta vilka som faktiskt exponerats, dels av intresse i sig
sjalvt, men dels for att kunna mer precist utviardera om
informationsinsatser har haft avsedd effekt. Den stora vinsten med
design 2 jamfort med design 1 ar att vi nu kan jamfora opinionslaget vid
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tva mitpunkter och ddarmed kan uttala oss om eventuella forandringar

mellan tidpunkterna, vilket ar den stora vinsten.

Tabell 3.2. Sammanfattning design 2. Tvd matningar — under och efter

en hdndelse

Urval och metod

Strategi

Tvarsnittsdata

Undersokningar dar resultat frén tva
separata urval jamfors (likt traditionella
opinionsundersokningar).

Paneldata
Undersokningar av samma
individer vid flera tillféllen.

Urval Befolkningsregister Respondentpaneler
I forsta hand urval ur Urval av paneldeltagare.
befolkningsregister. Finns dven Paneler kan variera mycket i
mojlighet att gora urval direkt ur sa representativet, men kan vid
kallade konsumentdatabaser, dock med  behov stratifieras for att
nagot mer oklar traffsikerhet. spegla olika populationer

bittre.

Metod Framst telefon. Aven webbenkit ar Oftast webbenkit men kan
mojlig via sms-kontakt. Postenkét ocksa goras pa andra sitt t
troligen for ldngsam. ex via telefon eller sms.

Malpopulation

Nationell opinion

Representativt pa nationell nivd som en
traditionell opinionsundersokning

Urval kan goras som speglar
populationen (méjlighet till
stort n-tal).

Socio-
demografiska
grupper

Viss information finns i urvalsram, men
kraver screeningfragor for att identifiera
sarskilda grupper.

Storre majlighet att
undersoka sarskilda grupper
t ex yrkesgrupper, utsatta
grupper, opinionsledare.
Antingen genom mer
detaljerad
bakgrundsinformation om
panelmedlemmar eller via
specialpaneler. Eventuellt
méste sddana grupper
preciseras i forvag for att 6ka
bakgrundsinformationen i
panelen.

Geografiskt
omrdde

Kan undersokas pd kommunnivé (info
finns i d&ven konsumentdatabaser).

Aven mindre orter, starkt
beroende pa
panelstorlek/urval.

Enkiitinnehall

Specifika fragor

Generella fragor

Specifika fragor om det som hant

Rickviddsfragor om insatser blir inte lika centrala som for design 1
eftersom effekter av insatser kan métas direkt.

Nivéskattningar av uppfattningar/asikter blir heller inte lika centrala
som i design 1 eftersom forandringar av asikter kan maitas.

Allmanna fragor om omrédet som undersoks (kan jamfoéras med andra

undersokningar).

Fragor om andra omréden med syfte att kunna poststratifiera (vikta) vid
stort bortfall eller urval med oséker representativitet.
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3.6.3

Design 3. Tre matningar - fore, under och efter
handelse

Med matningar fore-, under och efter en handelse finns det goda
mojligheter att med relativt stor sikerhet sla fast att en
opinionsforandring har dgt rum (jamféra M1 och M2) och om de
insatser som gjorts for att motverka denna forandring ocksa haft effekt
(jamfora M3 med M2). Nackdelen som design 2 har jamfort med denna
ar att vi i den forra inte sidkert kan veta att opinionen foriandrades av
héandelsen. D4 design 2 forst méter opinionen efter det att hdndelsen
agt rum vet vi ju inte om manniskors &sikter faktiskt forandrades av det
som skett. Aven om vi kan méata férandringar av opinionen efter att
héandelsen agt rum och vilka effekter informationsinsatser har, vet vi ju
faktiskt inte om det egentligen behovdes. Vi kanske forsoker aterstilla
ett opinionsldage som egentligen inte hade dndrats.

Med design 3 slipper vi detta problem. Eftersom vi méter opinionen
innan nagot har hiant (en basmatning) kan vi med storre sikerhet sdga
om opinionen troligen hade paverkats av hindelsen och om det ddrmed
finns behov av att gora nagra insatser. Sedan kan vi med matningar
under (M2) och efter (M3) hindelsen ocksa avgora om de insatser som
satts in haft nigon effekt.

Detta ar det mest omfattande om ambitiosa upplagget. Den storsta
fordelen ar att vi kan folja opinionsutvecklingen med flera matpunkter.
Svarigheten ligger framst i att kunna stélla relevanta fragor om en
héandelse som ska undersokas innan vi vet exakt vad som kommer
héanda. Vi aterkommer till detta lingre fram i detta avsnitt.

Aven om tre mitningar ska géras kommer kraven p& snabbhet vid M2
vara avgorande for ett antal av de val som gors. Vad giller strategi
fungerar bade tvarsnittsdata och paneldata med de olika for- och
nackdelar som namnts tidigare.

Aven val av urvalsmetod sker enligt samma principer som for design 2.
Eftersom man av jamforbarhetsskal vill gora urval pa samma sétt vid
alla tre matpunkterna blir M2 styrande. Om man t ex har anvant
befolkningsurval vid basmétningen (M1) kan det bli problematiskt vid
M2 d& kraven pa snabbhet plotsligt kan bli stora. Gor man valet att
anvianda konsumentdatabaser (telefonnummerlistor) eller
respondentpaneler for basmatningen ar detta i allmanhet dock inget
problem. I vissa undantagsfall kan det dock tédnkas att det gér att
utnyttja olika former av rullande prenumerationer pa befolkningsurval
som kan losa problemet med den langsamma leveransen av
slumpmassiga befolkningsurval. Detta géller dock frimst da det 4r den
nationella opinionen som ska undersékas. Om det géller sma
geografiska enheter innan vi vet vilket geografiskt omrade vi kommer
behova urval fran kinns inte prenumerationer pa befolkningsurval som
en realistisk l0sning.

Vi vill dock ndmna att det i princip kan ga att arbeta med olika typer av
urval vid olika mattillfallen &ven om det innebar en del metodologiska
utmaningar och 6kad osidkerhet. Genom att man vid M1 kalibrerar olika
urvalsmetoder kan olika satt att méita jamforas. Om man vill anvinda
konsumentdatabaser eller respondentpaneler vid métningen i samband
med handelsen (M2) kan man vid M1 gora ett metodtest dar bade urval
fran befolkningsregister och ett fran konsumentdatabas eller
respondentpanel ingar och sedan jamfora utfallet. Dessa resultat kan
sedan i princip anvandas for att framover kalibrera de olika metoderna
och gora dem sa jamforbara som mgjligt. I viss man kommer dock alltid
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kvarstaende osidkerhet angdende jamforbarheten att finnas och det ar
inget vi i forsta hand rekommenderar.

Nir det géller metod for att samla in data och méalpopulation finns det
ingen principiell skillnad mellan design 2 och 3. Har géller samma for-
och nackdelar.

Nir det géller vilka fragor som ska stéllas finns det dock en del att tdnka
péa for design 3. Matningen innan handelsen sker (M1) ar en planerad
basmitning och den uppenbara svagheten ar ju att vi inte sdkert kan
veta att de fragor vi stiller kommer att vara relevanta for den handelse
som (kanske) sker. Darfor ar det av storsta vikt att ta fram allmédnna
fragor om det tinkta omradet som kan komma att bli aktuellt. Dessa
mer allménna fragor kan sedan stillas vid alla tre mattillfallena och
jamforas. Utover detta ska givetvis &ven mer specifika frigor kring
héandelsen stillas och jamforas mellan M2 och M3. Det ar dock vart att
ytterligare betona att hela idén med design 3 stér och faller med att vi
lyckas identifiera en uppsittning centrala fragor som kan stéllas redan
innan en hiandelse har 4gt rum och féljas bade fore, under och efter
héandelsen. Har vi en basmitning som inte fangar in centrala fragor som
ar tillrackligt val relaterade till det som sedan kommit att handa sa har
hela férdelen med tre méatpunkter forfelats.

Vad giller basmétningen kan vi dven tillagga att vi hittills endast berort
svarigheten med att formulera relevanta fragor i forvig. Detta tror vi
emellertid inte ar helt ooverstigligt. Nagra exempel kan t ex vara
fortroende for olika samhallsaktorer eller institutioner, stodet for olika
politiska forslag, eller fortroende och attityder till olika grupper i
sambhillet eller andra ldnder. Om det ddremot inte ar den nationella
opinionen vi ar intresserade av utan vill forbereda oss for att studera
effekter av en geografiskt avgransad hiandelse eller om vi ar
intresserade av specifika delpopulationer sa tillkommer utmaningen att
utover fragorna utse vilka omraden eller grupper som ar de relevanta.



45

Tabell 3.3. Sammanfattning design 3. Tre matningar - fore, under och

efter hdandelse

Urval och metod

Strategi Tvirsnittsdata Paneldata
Undersokningar dar resultat frén Undersokningar av samma
tre separata urval jamfors (likt individer vid flera tillféllen.
traditionella
opinionsundersokningar).

Urval Befolkningsregister Respondentpaneler
I férsta hand urval ur Urval av paneldeltagare. Paneler
befolkningsregister. Finns dven kan variera mycket i
mojlighet att gora urval direkt ur si  representativet, men kan vid
kallade konsumentdatabaser, dock  behov stratifieras for att spegla
med mer oklar representativitet. olika populationer bittre.

Metod Framst telefon. Aven webbenkit &r  Oftast webbenkit men kan ocksa
mojlig via sms-kontakt. Postenkdat ~ goras pa andra sitt t ex via telefon
troligen for ldngsam. eller sms.

Malpopulation

Nationell opinion

Representativt pa nationell niva
som en traditionell

Urval kan goras som speglar
populationen (mdjlighet till stort

opinionsundersokning. n-tal).
Socio- Viss information finns i urvalsram, Storre majlighet att undersoka
demografiska men kriver screeningfragor for att  sarskilda grupper t ex
grupper identifiera sirskilda grupper. yrkesgrupper, utsatta grupper,
opinionsledare. Antingen genom
mer detaljerad
bakgrundsinformation om
panelmedlemmar eller via
specialpaneler. Eventuellt méste
sddana grupper preciseras i forvag
for att oka
bakgrundsinformationen i
panelen.
Geografiskt Kan undersokas pd kommunniva Aven mindre orter, starkt
omrade (info finns i dven beroende pa panelstorlek/urval.
konsumentdatabaser).
Enkiitinnehall
Specifika fragor  Specifika fragor om det som hént, kan dock givetvis inte stéllas i for-
matning.
Réckviddsfragor om insatser blir inte lika centrala som for design 1
eftersom effekter av insatser kan métas direkt.
Nivéskattningar av uppfattningar/asikter blir inte lika centrala som i
design 1 eftersom fordandringar av asikter kan matas.
Generella fragor  Allmanna frigor om omréadet som undersoks ar av avgorande betydelse.

Sadana fragor mojliggor jamforelser av opinionslagets forandring néar en
héndelse intraffat.

Fragor om andra omréden med syfte att kunna poststratifiera (vikta) vid
stort bortfall eller urval med oséker representativitet.

3.7 Vad ska man valja?

Ska man dra ett antal slutsatser av de tre olika typerna av design ger de
alla mojligheter till att erhalla vardefull information om hur opinionen
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ser ut och framforallt forandras. Design 1, dar endast efterméatning ar
mojlig ger minst majlighet att uttala sig om forandringar, men om inget
annat star till buds gar det 4nda att ge viss kunskap om opinionen kring
en hiandelse. Har man tid och resurser ar de andra typerna av design (2
och 3) att foredra. De ger mer kunskap och storre majlighet att faktiskt
folja hur opinionen forandras och kontrollera hur informationsinsatser
paverkar opinionen.

Jamfors design 2 och 3 ar ocksa den senare att féredra. Detta for att vi
med storre sdkerhet kan uttala oss om hiandelsen faktiskt har paverkat
opinionen genom att opinionsforandringar kan jamforas med
basmaétningen. I design 2 kan vi bara se om en informationsinsats leder
till en opinionsforandring i forvantad riktning, men vi kan inte veta om
vi har nétt tillbaka till utgdngslaget innan handelsen. Detta kan i viss
man vara mojligt med design 3 trots svarigheten med att formulera
relevanta fragor innan vi vet vad mer precist som kommer att hinda.

Vi vill dirmed avsluta med att dra négra slutsatser om mojligheterna
att undersoka snabba opinionsforandringar som skisserats i kapitlet. I
bade den allménna debatten och inom forskningslitteraturen har (den
bristande) kvalitén pa opinionsundersokningar uppmarksammats, inte
minst efter att opinionsundersékningarna inte lyckades pricka in att
medborgarna i Storbritannien skulle rosta for ett uttrade ur EU och
Donald Trumps valseger i presidentvalet i USA7

Vi menar dock att det ar fullt mojligt att undersoka den allménna
opinionens forandringar med god precision och tillforlitlighet. Bade
metoder och kompetens att genomféra sddana undersokningar finns
béade inom den kommersiella sektorn och inom akademin. Men som
genomgangen visar finns det ménga olika saker att ta hansyn till och
alla de val som gors innan en undersokning genomfoérs kommer fa
konsekvenser for kvaliteten pa resultaten och de slutsatser som kan
dras. Som vi flera gdnger papekar finns det ocksa osdkerheter i de
metoder som anvands. Aven om utveckling av
undersokningsverksamhet pagar lever alla som undersoker opinioner
med stora utmaningar, inte minst ifrdga om fallande svarsfrekvenser
och att det ar svart att na vissa grupper i samhallet.

Vi vill har trycka pa planering och ldngsiktighet for att minimera risken
for att fa bristfilliga beslutsunderlag ifrdga om opinionsfordndringar. I
planeringen ligger flera saker. En viktig faktor ar att vara en bra
bestillare, att veta vilken typ av beslutsunderlag som efterfragas. Om
denna fas i planeringen gors noggrant ar det storre chans att man ocksa
kan bestilla undersokningar av god kvalitet. I planeringen ligger ocksa
att tid och resurser laggs pa att for-testa fragor och design sé att man
innan skarpt lage ar forberedd och har undersokningsinstrument som
héller god kvalitet. Ju mer detaljerade och fardiga mallar som finns for
de fragor som ska stillas, desto storre mojlighet har man ocksé att
snabbt kunna agera nir en hiandelse dgt rum. Kan man dessutom inte
bara for-testa fragor utan ocksa genomféra “brandévningar” av de

7 Det bor dock papekas att opinionsunders6kningarna i det amerikanska
presidentvalet inte var sd missvisande som det forst verkade. De allra flesta mitte
opinionen pa nationell niva och visade att Hillary Clinton ledde med nagra
procentenheter fore Donald Trump. Valresultatet pd nationell nivé visade ocksé en
seger for Clinton 6ver Trump pa drygt tva procentenheter. I de s.k. swingstaterna
gjordes det inte lika ménga opinionsundersokningar och de pekade &t lite olika
hall. Vad som var féorvanande var mojligen att alla dessa stater gick till Donald
Trump trots att flera matningar visade att Clinton ledde.
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planerade undersokningarna har man ocksé storre chans att fa ett
lyckat slutresultat.

I planeringen ligger ocksa att i god tid byggt upp ett samarbete med den
organisation som ska genomfora opinionsundersokningarna sa att
resurser och kompetens finns den dag som en hindelse intréffar att
kunna genomfora de undersokningar som efterfragas. Hur stora ar till
exempel krav pa flexibilitet och justeringar av design och fragebatterier
efter hand? Vill man snabbt kunna géra undersokningar av nya
malgrupper mm?

For att kunna bedriva verksamheten pa ett sitt som gor matningarna
kan ge ett relevant beslutsunderlag ar det ocksa av vikt att det finns en
langsiktighet, bade inom den organisation som bestéller och i
relationen till den organisationen som utfor matningarna. Kommer den
egna organisationen och den som utfér att fortsatta att kunna/ha
intresse av att gora undersokningar sa att bestéllarorganisationen
kommer att kunna agera optimalt vid framtida handelser. Finns inte
denna uthéllighet ar risken att kunskap gar forlorad och inte blir
integrerad i bestallarorganisationens verksamhet.

Centralt ar har ocksa att vara klar 6ver rollerna. Forvantas
utforarorganisationen att leverera fardiga analyser (vilken niva ska
dessa ligga pa?). Eller ska analyser skotas in-house och organisationen
som gor matningar ska bara leverera radata som sedan analyseras av
bestillarorganisationen.

I rapportens sista kapitel ska vi skifta fokus fran att mata manniskors
asikter genom att gora olika opinionsundersokningar till att rikta
intresset mot sociala medier. For tio ar sedan hade knappt svenskarna
hort talas om varken Facebook eller Twitter. Idag tar de upp en stor del
av vara liv och frdgan ar om var aktivitet pa de sociala nitverkssajterna
kan anvindas for att finga in skeenden i samhallet och kanske dven hur
opinionen forandras.



48

4.

Metoder och verktyg for att
analysera opinioner och
handelser i sociala medier

Peter Dahlgren

4.1

Inledning

Facebook, Twitter, Google+, Instagram, Snapchat, Flickr, Youtube,
Reddit, Flashback — det d&r namnet pa nédgra av alla de sociala medier
dir anvandare kan skapa en profil och dela med sig av innehéll de
sjalva har skapat. Mangden texter, bilder och videor som delas pa
sociala medier o0kar varje dag och dessa medier blir allt oftare
plattformar for samhallsdiskussion. Samtidigt minskar
svarsfrekvenserna for traditionella surveyundersékningar med
slumpmassiga urval av befolkningen. Det blir darfor allt intressantare
att vanda blicken mot sociala medier for att ta reda pa medborgarnas
dsikter, inte minst av ekonomiska skal.

Data kan dessutom samlas in passivt fran sociala medier, vilket inte
kraver att anvindarna sjdlva gor nagot. Det ar ocksa mojligt att samla in
data aktivt genom att rekrytera anvindare pa sociala medier, vilket ar
nagot dyrare men kan dnda vara enklare och billigare jamfort med
telefonsamtal eller skicka ut enkiter med post. Direfter kan en mangd
typer av analyser genomféras, sdsom att underséka anvindarnas
sociala nitverk eller andelen positiva asikter. Kort sagt verkar sociala
medier ge en mangd fordelar for insamling och analys av opinioner.

Att utvinna information fran sociala medier ar darfor en lukrativ
bransch, inte minst bland foretag som vill veta vad deras kunder siger
om dem. Men for att analys av sociala medier ska ha nagot att bidra
med ar det viktigt att granska hur representativa asikterna ar, eller om
det ar ett fatal personers asikter som far oproportionerligt stort

utrymme.

Litteraturéversikten i detta kapitel har darfor tre syften: (1) underscka
hur pass vil sociala medier speglar opinioner i samhallet, (2) beskriva
vilka metoder som finns for att analysera opinioner och handelser i
sociala medier, samt (3) identifiera praktiska verktyg for sidana
analyser.

Som synes avser vi i kapitlet bade diskutera hur opinioner och
handelser av olika slag som ar intressanta ur ett samhallsperspektiv kan
undersokas. Det kan handla om mindre handelser som olyckor,
paverkansforsok fran andra lander till storre hidndelser som
sjukdomsepidemier, naturkatastrofer, terrorism eller krig.

Da det digitala medielandskapet snabbt forandras finns det en hog risk
att de verktyg som listas har i dag blir omoderna i morgon. Av det skalet
laggs storre fokus pa metoderna, sdisom sentimentsanalys for att
identifiera opinioner. Av utrymmesskal kommer inte heller négot storre
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4.2

fokus laggas pa de etiska aspekterna av att samla in information frén
sociala medier, i synnerhet om man passivt samlar in och sparar stora
maéangder data som later identifiera kinslig information om méanniskor.
Det dr pa inga satt oviktiga fragor, utan méste konstant 6vervégas i
varje fall.

Unga overrepresenterade i sociala medier

Anviandningen av sociala medier fortsatter att 6ka for varje ar som gar,
liksom andelen som soker nyheter via internet. Anvindningen av
internet via mobiltelefon dr nu uppe i 9,2 timmar per vecka i
genomsnitt, en siffra som stadigt 6kar (Davidsson & Findahl, 2016).
Drygt 58 procent av befolkningen anviander sociala medier dagligen och
hilften av befolkningen anvander sociala medier via mobiltelefonen
dagligen. Nar mobiltelefonen alltid dr narvarande ar det darfor mojligt
att delge sin egen asikt och ta del av andras asikter under dygnets alla
timmar, liksom att beritta nar en extraordinar hindelse intréaffar.

Aven om anvindningen av sociala medier 6kar varje &r — totalt sett —
varierar anvindningen av specifika sociala medier. Facebook ar i
nulédget den Gverldgset storsta sociala plattformen, med drygt tre
fjardedelar av svenska befolkningen som medlemmar samtidigt som
halften av befolkningen anvander Facebook varje dag (Davidsson &
Findahl, 2016). Ungdomar i nedre tonaren (12 till 15 ar), daremot,
anvander Snapchat och Instagram i hogre utstrackning, medan de som
ar aldre (6ver 15 ar) framfor allt anvander Facebook. Sociala medier
domineras generellt sett av unga, och anvindningen av sociala medier
avtar gradvis med stigande alder. Pensiondrer ar darfor kraftigt
underrepresenterade.

Eftersom Facebook anvinds av en s& stor andel av befolkningen har
information méjligheten att spridas vildigt langt. Men
informationsspridningen begrinsas delvis av Facebooks slutna
struktur, dar meddelanden sillan gér att ldsa utan vare sig registrering
eller gemensamma vanner som informationen sprids emellan. Den
slutna strukturen gor det ocksa svart for utomstaende att utvinna
information fran Facebooks plattform, eftersom det i regel kraver
godkinnande frin varje individ. Twitter, 4 andra sidan, har en 6ppen
struktur vilket innebar att alla meddelanden och anvandarprofiler gar
att se utan registrering. Men dven om det bara ar drygt 6 procent av
svenska befolkningen som anvander Twitter dagligen (Davidsson &
Findahl, 2016), finns dér en stor andel offentliga personer och
beslutsfattare, exempelvis journalister, politiker och kiandisar. Twitter
ar darfor en viktig kélla for information och nyheter. Det ar darfor inte
konstigt att Twitter ar kraftigt 6verrepresenterat i medierna jamfort
med andra sociala medier (Andersson Schwarz m fl., 2015). Pa grund av
sin 6ppna struktur ar Twitter ocksa fordelaktigt for att sprida
information som nér beslutsfattare relativt snabbt (Andersson Schwarz
m fl., 2015; Wu m fl., 2011). Av det skilet har tusentals
forskningsstudier fokuserat pa Twitter (Williams m fl., 2013), snarare
dn andra sociala medier som trots allt anvinds av fler manniskor. Det
ar darfor viktigt att ha i dtanke att anvindarna skiljer sig at beroende pa
vilken social plattform man talar om.

Det dr med andra ord viktigt att inte bara fokusera pa hur manga som
anvander en specifik tjanst, utan ocksa vilka som anviander den, hur de
anvander den och vilken roll tjansten tjanar for informationsspridning.
Flest svenskar anvinder Facebook men Twitter ar i nulédget viktigare for
att nd och paverka beslutsfattare. Eftersom Twitter har en 6ppen
struktur ar det ocksa enklare att utvinna information fran Twitter.
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4.3

4.3.1

Opinioner i sociala medier ar inte
representativa for befolkningen

Det finns i dagslédget inte mycket forskning som har jamfort
opinionerna i sociala medier med opinionen i samhaéllet genom
traditionella metoder, sdsom surveyundersokningar med ett
slumpmassigt och representativt urval av befolkningen (Murphy m fl.,
2014). De fa studier som finns har i regel modellerat opinionen i sociala
medier med surveyundersokningar som facit, for att pa sa vis forséka
matcha dem med varandra. De undersokningar som har férsokt forutse
valresultat utifran Twitterdata har nastan uteslutande forutsett
valresultatet efter valet har dgt rum (Gayo-Avello, 2013), vilket kraftigt
overdriver traffsakerheten. I en undersokning jamfordes politisk
missndjdhet i sociala medier med politisk missnojdhet i traditionella
representativa surveyundersokningar och resultatet visade att de
stammer relativt vil 6verens (Monti m fl., 2013). Det skulle innebéra att
det ar mojligt att undersoka hur missngjda manniskor ar med
demokratin genom att analysera sociala medier. Men det ar i dagslaget
inte helt klart huruvida detta faktiskt fungerar eftersom samma
problem kvarstar: nar modellen gors efter facit riskerar traffsikerheten
att kraftigt 6verdrivas. Det dr darfor valdigt osdkert hur vil dessa
modeller kan sté pa egna ben, utan hjilp av traditionella
opinionsundersokningar.

Det finns emellertid valdigt fa 6vertygande skal till att sociala medier
skulle vara representativa for opinioner i samhallet. Varje medborgare
ar for det forsta inte representerad pa sociala medier, och dven om de
var representerade skulle deras aktivitet inte nédvindigtvis vara
jambordiga.

Att utvinna information fran sociala medier innebar ofta stora
dataméngder. Det kan ge en falsk kénsla av precision, i synnerhet om
man lyckas analysera alla meddelanden som existerar. Traditionella
signifikanstest som anvands inom opinionsundersokningar och andra
statistiska analyser blir ocksa i princip meningslosa eftersom tillrackligt
stora dataméngder gor att variansen i princip blir noll, och darmed
alltid leder till statistiskt signifikanta resultat (McFarland & McFarland,
2015).

Ska man karakterisera sociala medier i relation till det som diskuteras i
tidigare kapitel kan de betraktas som sjilvrekryterade icke-
sannolikhetsurval. Annorlunda uttryckt kan vem som helst kan
anvianda sociala medier for vilket indamal de dn behagar. Nedan
kommer vi nirmare att belysa vilka konsekvenser det far. Dels att
informationen inte alltid ar palitlig, att ett anvindarkonto inte ar
detsamma som en person, samt, kanske viktigast av allt, namligen
sjalva aktiviteten pa det sociala mediet.

Ofullstiandig och felaktig information

Till skillnad fréan traditionella surveyundersokningar ar passiv
insamling av data fran sociala medier nastan alltid forknippat med
ofullstindig information. Inte minst kan anvéandare vilja att inte fylla i
uppgifter om sig sjélva i sina profiler, men de kan ocksa vilja att gora
eventuell information dold genom den sociala plattformens olika
instéllningar. Meddelanden som postas kan ibland ocksa redigeras i
efterhand eller till och med raderas, och eventuella lankar kan sluta
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fungera. Forutom ofullstdndig information finns det ocksa tillfallen da
anvandarna anger felaktig information. I en amerikansk undersokning
hade exempelvis 34 procent av anvindarna pa Twitter i
undersokningen felaktigt angett var de befann sig (Murphy m fl., 2014).
Detta leder till slutsatsen att man maste vara forsiktig om vilka
slutsatser man kan dra fran informationen som ar insamlad fran sociala
medier, och helst av allt kontrollera informationen mot ytterligare en
kalla.

Ett anvdandarkonto ar inte detsamma som en person

Det kravs sillan mer dn en e-postadress for att skapa ett anvindarkonto
pa sociala medier. Darfor finns det heller inte ett en-till-en-forhéallande
mellan antalet konton och antalet fysiska personer. I stillet kan en
person skota flera konton, eller sa kan ett konto skotas av flera
personer. Det ar vanligt forekommande bland féretag och
organisationer som bedriver kundtjanst i de sociala medierna. Det finns
dessutom konton som ar helt automatiserade, s kallade botar, vars
enda syfte dr att exempelvis dela de senaste linkarna fran en nyhetssida
eller i varsta fall bara sprida spam. Pa Twitter har exempelvis ett
nitverk med 6ver 350 000 spambotar identifierats, som alla tycks vara
styrda av en enskild individ eller organisation (Echeverria & Zhou,
2017). Antalet botar har uppskattats till mellan 9 och 15 procent bland
de aktiva kontona pa Twitter (Varol m fl., 2017).

Detta skapar huvudbry for den som undersoker sociala medier: ar det
personer, konton eller meddelanden som ska analyseras? Det vanligaste
séttet dr att analysera meddelanden (Williams m fl., 2013), eftersom de
ar rika pa textinnehall och till viss man undviker problemet med att dra
ett likhetstecken mellan konton och personer. Att analysera
meddelanden riskerar darmed att kraftigt Gverrepresentera en specifik
asikt om det skrivs tillrackligt manga meddelanden. Med andra ord kan
ett fatal personer i sociala medier ge sken av att en asikt ar mer vanligt
forekommande dn vad den faktiskt ar. Trots dessa brister ar det till
skillnad frén traditionella surveyundersokningar mojligt att samla in en
kontinuerlig strom av meddelanden i realtid, vilket kan vara en fordel
av andra skil dn att f4 en representativ bild av sociala medier eller
befolkningen.

Aktiva anvandare ar dverrepresenterade

En traditionell surveyundersokning med ett representativt urval av
befolkningen gor det mojligt att med relativ god sdkerhet ta reda pa hur
opinionen i samhallet ser ut vid en viss tidpunkt. Pa sociala medier ar
det dock annorlunda. Det vore kanske intuitivt att méita antalet positiva
respektive negativa meddelanden som skickas under en given
tidsperiod for att ta reda pa opinionen i sociala medier kring en given
fraga. Men det ar problematiskt eftersom antalet meddelanden
influeras av aktiviteten pa det sociala niatverket (Hargittai, 2015; Lewis,
2015; McFarland & McFarland, 2015). Under det svenska valaret 2010
var det exempelvis ett fatal personer som stod fér en majoritet av de
politiska inldggen pa Twitter (Larsson & Moe, 2012), och den tendensen
har dven héllit i sig négra ar senare (Andersson Schwarz m fl., 2015).
Samma trend har observerats pa Twitter som helhet, dar ett fatal
personer star for en majoritet av de mest spridda meddelandena (Wu m
fl., 2011). Det finns ocksé en risk att man som individ 6verskattar hur
vanligt forekommande négot ar, bara for att man exponeras for det
manga ganger (Tversky & Kahneman, 1973). Det vore darfor ett misstag
att forsoka likstilla antalet meddelanden i sociala medier med
opinionen i sociala medier, och ett dnnu storre misstag att forsoka
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likstélla antalet meddelanden med opinionen i samhallet 6verlag. Vissa
individer ar helt enkelt mer aktiva dn andra.

Manga normer ar specifika for den sociala plattformen

Hur man beter sig pa sociala medier beror ofta pa vilka sociala medier
vi diskuterar. Det har exempelvis utvecklats en norm i digitala
sammanhang som innebdr att ett uteblivet svar pa en direkt forfragan
av nagot slag betyder detsamma som ”inte intresserad” (Lewis, 2015).
Hur pass utbredd denna norm egentligen ar, dr en svar fraga att svara
pa. Poangen ar dock att meddelanden i sociala medier inte alltid kan
tolkas oberoende av de plattformar dar meddelandena skapades
eftersom det manga génger uppstar implicita normer f6r hur man ska
bete sig och kommunicera med varandra. Dessa normer framgar dock
séllan for en utomstaende, utan blir forst synliga efter en viss tids
anviandning. Med andra ord kravs det atminstone en grundlidggande
forstaelse for den specifika kulturella kontext dar diskussioner dger rum
innan man kan dra slutsatser om hur manniskor kommunicerar (eller
inte kommunicerar). Ett uteblivet svar kan med andra ord vara ett sorts
svar.

Sociala medier som understodjande del i ett
overgripande arbete

Sociala medier kanske allra bast fungerar som ett stod till traditionella
metoder, som exempelvis en surveyundersokning. Det kan ske pa flera
sétt. For det forsta ar det mojligt att 1ata anvandare i sociala medier
influera designen av surveyundersokningar, som frageformuleringar
och svarsalternativ, genom att snabbt och effektivt testa enkiter pa de
grupper av manniskor man ir intresserad av.

For det andra ar det mojligt att observera beteende och sprakbruk
bland anvindare pa sociala medier under lang tid for att pa sa vis fa
insikter som traditionellt sett inhdmtas via fokusgrupper eller etnografi.
Detta kan minska kostnaderna jimfort med att rekrytera och méta
deltagare fysiskt.

For det tredje ar det mojligt att ocksa aktivt rekrytera deltagare via
annonser pa sociala medier, och mgjligheten finns att styra annonserna
sa att de endast visas hos specifika demografiska grupper eller personer
med vissa intressen. I vissa fall kan det vara snabbare och billigare att
rekrytera deltagare via sociala medier (Murphy m fl., 2014), i andra fall
ldngsammare och dyrare (Moreno m fl., 2016). Det ar darfor viktigt att
pa forhand klargora vilka behov som finns for eventuell rekrytering av
deltagare, till exempel hur pass viktigt det ar att deltagare fran
malpopulationen rekryteras (snarare 4n ndgon annan population).
Dessa metoder kraver emellertid ett aktivt handlande frén bade den
som undersoker och de som deltar i undersokningen. Harnast viander vi
darfor blicken mot passiva metoder som kan automatiseras.

Metoder for att analysera sociala medier

Passiva metoder som automatiskt samlar in och analyserar data fréan
sociala medier har en méangd fordelar. Det kraver minimalt med arbete
nar det val ar i drift, det minskar kostnaderna och kraver ingen som
helst anstrangning fran de personer som undersoks. Det ar ocksa
mojligt att minimera effekten av deltagare som agerar (och svarar)
annorlunda nir de vet att de blir observerade.
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Den information som kan utvinnas frén sociala medier bestar i
huvudsak av tva typer. Dels sjdlva innehallet (text, bild, ljud, videoklipp
etc.) och dels information om innehéllet, si kallad metadata. I
textinnehéllet forekommer férutom texten med asikten vanligtvis
lankar och hashtaggar. Hashtaggar dr ord som fungerar som sokbara
nyckelord genom att tecknet # placeras framfor ordet (sdsom #svpol for
svensk politik), vilket innebar att meddelandet syns for alla personer
som valjer att ta del av hashtaggen. Hashtaggar kan darfor vara ett satt
for individer att forsoka sprida ett budskap till méanga.

Genom lankar i ett meddelande gar det ocksa att identifiera vilka
medier och bloggar som dr dominerande och ldnkas till mest, for att pa
sa vis undersoka vad for slags information som delas och vilka
anviandarkonton som delar det. Pa sa vis kan man exempelvis
undersoka mangden av konspirationsteorier (Starbird, 2017).

Tillsammans med ett textmeddelande pa Twitter tillkommer dessutom
en mangd andra metadata, exempelvis anvindarnamn, tid och datum,
tidszon, sprak, geografisk platsinformation (antingen sjalvrapporterad
eller i form av longitud och latitud fran mobiltelefonens GPS), namnet
pa appen som anviandaren postade meddelandet ifran, anvindarens
sociala natverk (vanner och foljare), antal delningar och gillningar,
vilka andra anviandare som anvandaren interagerar med, samt i
forekommande fall &ven en mingd olika preferenser som personen har
skrivit i sin profil (politik, filmer, bécker, mat, sport med mera). Det ar
dock viktigt att aterigen papeka att all information inte nédvandigtvis
behover vara korrekt bara for att den ar allmant tillgdnglig, och
maéangden information varierar dessutom mellan sociala plattformar.
Facebook tilldter anvandare att fylla i betydligt mer information, men
ar 4 andra sidan svarare for utomstéende att fa tillgang till.

Denna information kan manga ganger verka harml6s, men har
exempelvis anvants for att identifiera vem som skrivit meddelanden pa
USA:s president Donald Trumps Twitterkonto under valkampanjen
(Robinson, 2016). Meddelanden som inneholl mestadels fakta skrevs
ofta fran en mobiltelefon av mirket iPhone, medan meddelanden som
inneholl starka asikter ofta skrevs fran en Android, vilket indikerar att
olika personer anvinde kontot for olika syften.

Tidpunkten nar ett meddelande publiceras kan ocksa ses som harmlos
information. Men faktum &r att det 4r majligt att anvianda tidpunkten
for att identifiera om det dr en manniska eller en bot som skriver
meddelanden (Radziwill & Benton, 2016). I regel 4r manniskor mer
slumpmassiga i sitt beteende jamfort med botar. Om tidsskillnaden
mellan tvd meddelanden ar forhéllandevis lika 6ver tid, kan det darfor
vara en indikation pa att det inte 4r en manniska som publicerar
meddelanden.

Metadata av olika slag ger diarfér en mangd information utéver
innehallet som dessutom kombineras péa olika sdtt. Men méanga etiska
fragor om personlig integritet uppstar. Nar det ar mojligt att
systematiskt se att en individ anviander en dator pa formiddagen och en
mobiltelefon pa eftermiddagen, finns det ocksa en stor mojlighet att
identifiera var individen kan forvéntas vara vid olika tidpunkter pa
dagen.

De sociala plattformarna skapar ocksa aggregerad information. Bade
Facebook och Twitter visar “trender”, vilket ar &mnen som diskuteras
flitigt for stunden pa en given geografisk plats. Det ar darfor mojligt,
och betydligt mindre resurskravande, att samla in och analysera denna
information. Det 4r dock inte alltid uppenbart hur de sociala



54

4.5

4.6

plattformarna gér tillviga nir de sammanstéller aggregerad
information. Offentlig information lider ocksa av sjalvforstarkande
popularitetseffekter, det vill sidga att det som dr populéart tenderar att
omtalas mer och darmed bli &nnu mer populart. Aggregerad
information ar darfor oppet for manipulation, atminstone om det
presenteras sa att alla kan se den.

Web scraping och API - samla in data

Det ar forstas majligt att manuellt samla in all den data som beskrivits
ovan, men overstiger det en viss grans ar det enklare att automatisera
insamlingen. Det kan goras pa tva sitt. Det forsta ar genom sé kallad
web scraping, vilket ar en relativt okomplicerad metod som innebar att
ett datorprogram automatiskt gar in pa en webbsida och extraherar
relevant information. Datorprogrammet maste med andra ord
instrueras vad som ar relevant information, och det ar inte en helt enkel
uppgift. Extraheringen havererar omgaende om den sociala plattformen
organiserar informationen pa ett annat siatt. Web scraping ar darfor
ingen metod som rekommenderas, annat &n vid brist pa alternativ.

Det andra séttet att samla in data via de sociala plattformarna ar via sa
kallade application programming interface (API). Det dr ett granssnitt
for att utbyta data. Principen dr dock densamma som vid web scraping:
ett datorprogram extraherar information fran en webbsida, men
skillnaden ar att webbsidan denna géng endast innehaller data som ar
uttryckt i standardiserad form. Ett datorprogram som laser information
fran ett API vet med andra ord pa férhand vilken struktur
informationen har (vilket stir beskrivet i en dokumentation). API ar
alltsa ett standardiserat sitt att utbyta data med de sociala
plattformarna och det ar ocksa sa mobiltelefonens appar kommunicerar
med plattformarna over internet. Det ar darfor forhdllandevis enkelt att
med grundlaggande programmeringskunskaper bygga ett program som
hamtar data via dessa API, till exempel alla meddelanden som
innehaller ett visst sokord.

Nackdelen ar dock att API i regel har en rad begransningar, bland annat
hur mycket data som kan himtas (utan att betala). API-tjansterna kan
dessutom &ndras eller i véirsta fall forsvinna utan storre férvarningar,
och det ar inte ovanligt med avtal som begransar vad man kan gora med
insamlad data. Trots begransningarna ar API alltid att féredra Gver web
scraping.

Sentimentsanalys — klassificera positiv
och negativ opinion

Sentimentsanalys, eller opinion mining, innebar att man analyserar
texter och bedomer om de uttrycker positiva, negativa eller neutrala
asikter (Pang & Lee, 2008). Detta forskningsomrade har utvecklats
kraftigt tack vare internets utbredning och den 6kade mangden
anvandargenererat innehall. Mycket av forskningen har fokuserat pa
produkt- och filmrecensioner, vilket ar praktiskt eftersom
recensionerna ofta innehéaller numeriska betyg som kan anvindas som
ett slags facit for att bedoma tillforlitligheten i metoden. Om
analysmetoden uppskattar att texten ar 6vervildigande positiv, men
recensenten har gett filmen betyget 1, kan man darfor ifragasitta
metoden. Ju mer forskningen utvecklas, desto mer anviands metoderna
ocksa pa andra omréaden dn bara produkt- och filmrecensioner. Det ar
vasentligt eftersom analys av asikter inom ett imnesomrade inte enkelt
later sig 6verforas till ett nytt imnesomrade, utan kraver anpassning
(Maragoudakis m fl., 2011).
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Det finns ett antal metoder for att analysera opinionen i sociala medier
som ska redogoras for har, fran enklare analyser av nyckelord baserade
pa lexikon till betydligt mer avancerad maskininlarning. Det ar viktigt
att tinka pa att metoderna som beskrivs hir inte enbart giller sociala
medier. Metoderna kan lika vil anviandas pa nyhetstexter eller texter av
andra slag. Det vore till och med béttre, eftersom langre texter ger
hogre tillforlitlighet dn korta. Men man kan atminstone samla in storre
méangder meddelanden fran sociala medier och pa sa vis kompensera
respektive meddelandes korta langd med ett storre antal.

Identifiera vardeladdning med lexikon

Det mest uppenbara sittet att uppskatta opinionen ar att samla in
meddelanden med text och darefter anvinda ett lexikon med positiva
respektive negativa ord for att virdera texten. En mening som “det ar
bra” skulle darfor klassificeras som en positiv mening pa grund av ordet
“bra”. Darmed dr det mgjligt att rakna ut forhallandet mellan andelen
positiva respektive negativa meddelanden for att fa ett slags matt pa
opinionen.

Forutom positiv respektive negativ opinion ar det mahinda mer
intressant att klassificera opinionen utifran vilka kianslor som kommer
till uttryck, sasom gliadje, angslighet, sorg, radsla, ilska, chock etc.
Antagandet dr dock densamma, att kdnslor representeras av en viss typ
av ord — "antligen” som uttryck for gladje, “sla” som uttryck for ilska,
och sé vidare. Gar man ytterligare ett steg langre ar det mojligt att
identifiera amnesomradet och det objekt dessa kanslor riktar sig mot
(Fukuhara m fl., 2007). P4 sé vis ar det mojligt att undersoka vilka

kénslor som yttras om en viss person eller ett specifikt objekt.

Denna intuitiva 16sning med att klassificera enskilda ord har dock flera
problem, bland annat svarigheten att ta hansyn till ironi, sarkasm,
negationer (“det ar inte bra”), innebord (”jag ska sla honom” respektive
”jag ska sla honom med hipnad”), liksom virdeladdade meningar som
trots det saknar virdeladdade ord (i dag tog jag min examen!”), och
inte minst jamforelser av typen ”A ar battre 4n B” (se Varathan m fl.,
2016). Dessutom kan det vara svart att klassificera enskilda meningar
utan hansyn till ssmmanhang, i synnerhet som det hdr exemplet visar
dir sista meningen negerar de foregidende tre meningarna:

Pé pappret hade filmen en bra regissor. Utméarkta skadespelare.
En prisbelénad manusforfattare. Men anda blir allt fel.

Darutéver ar det inte alltid mojligt att faststilla vad personen ifraga
syftar pa, det vill sdga objektet asikten handlar om. I exemplet ovan
handlar det om filmen — dven om regissor, skadespelare och
manusforfattare nimns.

Lexikonbaserade analyser har alltsa fordelen med att de ar relativt
enkla att konstruera och genomfora men saknar ofta tillforlitlighet, i
synnerhet om man ror sig utanfor ett specifikt amnesomrade. De flesta
lexikon som redan finns ar dessutom forfattade pa engelska eller
kinesiska, vilket ytterligare begransar mojligheten att utga fran
befintliga lexikon. Sprakbanken pa Goteborgs universitet har dock fritt
tillgangliga lexikon for svenska spraket.®8 Lexikonbaserade analyser bor
av dessa skal tolkas med forsiktighet vid identifiering av opinioner
(Gayo-Avello, 2013).

8 https://spraakbanken.gu.se/swe/resurs/sentimentlex



https://spraakbanken.gu.se/swe/resurs/sentimentlex

56

4.6.2

4.6.3

Identifiera nyckelord med statistik

Det finns ocksé en rad statistiska metoder for att analysera texter som i
huvudsak bygger pa statistik av frekvenser 6ver en mingd texter (sa
kallade korpus). En vanlig metod, som framfér allt ar relevant nar man
har langre texter, ar att rakna forekomsten av ord. Tanken 4r enkel, ju
fler forekomster av ett visst ord, desto sannolikare ar det att texten
ifraga handlar om detta ord. Forst maste man dock sortera bort vanliga
ord som forekommer naturligt i alla texter ("och”, "att”, ”sa” etc.).
Denna metod har visat sig vara tillforlitlig med att klassificera amnet i
en text. Om orden “bil”, "fordon”, "Volvo” och "Saab” forekommer i
texten tillrackligt manga ganger (i forhallande till texten som helhet)
kan man vara relativt siaker pa att textens dmne ar bilar.

Denna metod kan ocksa automatiseras genom att man skapar
amnesordlistor pa forhand. Nackdelen &r att metoden ofta kraver
langre texter dn de meddelanden som finns i sociala medier, och det
behovs amnesordlistor for varje amnesomrade. Det finns dock
ytterligare metoder som syftar till att undersoka relationen mellan ord i
en enskild text (co-occurrence analysis), liksom mellan ord 6ver flera
texter (term frequency—inverse document frequency, TF-IDF, samt
topic modelling). Dessa metoder ar anvandbara for att bedoma ett ords
narhet med andra ord, och ar kanske mest anvandbart ndr man behéver
finna relevanta sokord for att soka efter meddelanden i sociala medier
(se Andersson Schwarz & Hammarlund, 2016). De ord som
forekommer ofta tillsammans har rimligen nagon relation med
varandra.

Identifiera monster med maskininlarning

En helt annan metod, som inte anvinder lexikon med nyckelord men
val avancerad statistik, 4r maskininldarning. Det 4r en sammanfattande
benamning pa metoder som pa egen hand hittar monster i en stor
méangd data. Det kan ske pa tva sitt. Det forsta sittet kallas dvervakad
maskininldrning och innebar att en algoritm exempelvis instrueras att
lara frén en delméngd av en stor samling texter som pa férhand ar
Kklassificerade som positiva, negativa och neutrala av ménniskor (sé
kallad traningsdata). Man testar sedan hur vil inldrningen har gétt
genom att algoritmen far forsoka klassificera aterstaende del av
textsamlingen som algoritmen inte sett tidigare (s kallad testdata).
Detta tillvagagangssitt 1ater alltsa anviandaren avgora hur vl
algoritmen lyckades klassificera de nya texterna genom att jaimfora med
“facit”, och det blir ocksa mojligt att se hur manga texter som felaktigt
blev klassificerade som exempelvis positiva, nar de i sjilva verket var
neutrala eller negativa.

Overvakad maskininlirning av texter utgar med andra ord fran
antagandet att nya texter kommer att se ut ungefar som tidigare texter.
Darfor kan det ménga ganger vara nodvandigt att “trdna om”, det vill
sdga ge algoritmen nya exempel att klassificera, vilket aterigen kraver
ytterligare manuell arbetsinsats. Hur manga ganger detta behover goras
beror pa hur omfattande forandringar som sker i texterna ifraga. Ju
mer lika nya texter forvantas vara med gamla, desto mindre
resurskravande ar det att trdna om, och desto mer traffsdkra resultat
kan man forvénta sig 6ver tid. Att klassificera innehallet i sociala
medier kan didrmed innebéra en stor arbetsinsats eftersom spraket
manga ganger utvecklas i takt med anvandningen. Forskare delar dock
ofta med sig av traningsdata, vilket underlattar bedomningar av
tillforlitligheten i nya algoritmer. Men nar det giller text sker detta
genomgaende pa engelska, vilket innebar att det behovs resurser for att
skapa traningsdata pa svenska. Annorlunda uttryckt maste alltsa en
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manniska manuellt klassificera hundratals eller tusentals meddelanden
som positiva eller negativa, for att darefter se vilken algoritm som
narmast kan aterskapa samma resultat.

Bilder, daremot, lider inte av sprédkproblem. Google har exempelvis
offentliggjort drygt nio miljoner traningsbilder som pa forhand ar
uppmarkta med etiketter om sex tusen kategorier (Krasin & Duerig,
2016). En bild pa kniv och gaffel har exempelvis markts upp med
etiketterna “cutlery”, “"tableware”, "metal”, "tool”, "spoon”, och "fork”,
vilket sedan kan anvindas som facit for en algoritm som férsoker gissa
vad bilden innehaller. Det ar a&ven majligt for algoritmer att exempelvis
Klassificera kanslouttryck i ménniskors ansikten. Ur ett
opinionsperspektiv ar dock inte alltid bilden relevant, utan snarare
sammanhanget den placeras i, vilket ofta bestar av text som beskriver
bilden.

Fordelen med 6vervakad maskininldrning ar att man alltid har ett facit
att jamfora med, vilket ocksa gor det majligt att bedoma
tillforlitligheten i den algoritm man anvénder, det vill sdga antal
korrekta klassificeringar i forhallande till antal felaktiga
klassificeringar. Nackdelen ar att det ofta kraver en stor manuell
arbetsinsats eftersom en ménniska pa forhand maste klassificera
texterna. Det ar ocksa svart att bedoma tillforlitligheten nar texterna
forandras over tid, som de sé ofta tenderar att gora pa sociala medier.

Ordbok
Lexikonbaserad Statistisk
analys
Korpusbaserad
analys
Semantisk
Sentimentsanalys
Klassificering
Overvakad
inldrning
Regression
Maskininlarning
Odvervakad Klustring
inlarning

Figur 4.1. Metoder for analys av dsikter och opinioner

Att analysera 3sikter kan goras pa en mangd olika s&tt med varierande grad av
automatisering. Vilket man véljer beror till stor del pd syftet, men det &r vanligt att
ménga av metoderna anvénds i olika delar av processen (bild baserad pa Serrano-
Guerrero m fl., 2015).

Den andra typen av maskininlarning ar oovervakad maskininldrning.
Med denna metod har man inget facit att jamfora med, utan algoritmen
analyserar texterna helt pa egen hand. I stéllet for att klassificera texter
som exempelvis positiva eller negativa kan en algoritm for oovervakad
maskininlarning forsoka hitta kluster av texter, det vill sdga texter som
har nagot gemensamt med varandra. En méanniska far darefter gora en
bedomning av hur tillforlitligt resultatet blev, liksom hur
klusteranalysen ska tolkas. Anvandningsomradet for oovervakad
maskininlarning dr dairmed négot annorlunda.
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Overvakad och odvervakad maskininlirning utesluter inte varandra.
Det ar ofta fordelaktigt att lata bada influera olika delar av processen.
Klusteranalys ar exempelvis anvandbart for att hitta nyckelord som kan
anvandas vid sokningar, och algoritmer kan ménga ganger vara battre
dn manniskor pa att hitta relaterade och relevanta sokord (Pang & Lee,
2008).

Efter att en algoritm for maskininlarning har bearbetat meddelanden
fran sociala medier kan resultatet presenteras som
textsammanfattningar som summerar det viktiga. Det kan dock vara
opraktiskt om det ror sig om mycket text. D kan kvantitativa
sammanfattningar vara att foredra, vilket i synnerhet ar anvandbart for
att visa forandringar over tid.

Analys av natverkets struktur

Genom sé kallad social ndtverksanalys ar det ocksa mojligt att se vilka
individer som har kontakt med varandra i ett socialt nitverk, vilka som
ar inflytelserika opinionsledare, och var samt hur information sprids.
Det dr inte alltid den som har flest foljare, fans eller vinner som ar mest
inflytelserik nar det kommer till spridning av information, utan kan i
stillet vara den individ som 6verlappar flest lokala natverk. Detta ar en
mycket mer tidskravande analys (i synnerhet om man lagger till tiden
som det tar att extrahera data fran de sociala plattformarna) som ocksa
kraver mycket datorkraft, men som i gengald ar mer stabil 6ver tid och
kan forberedas innan en hiandelse uppstar. Daremot uppstar problem
med integritetsaspekten, i synnerhet om en myndighet kartlagger en
storre del av néatverket i sociala medier i forebyggande syfte.

Utbrottsidentifiering - identifiera handelser
automatiskt i realtid

Utbrottsidentifiering (burst detection) innebar att man identifierar sa
kallade utbrott, snabba 6kningar av likartade meddelanden under en
kort och intensiv tidsperiod. Utbrotten kan fungera som en indikator
for extraordinira handelser, sdsom jordbavningar, flygplanskrascher,
terrorism, vissa typer av pandemier och handelser som sker plotsligt
och ovéntat. D4 forekommer det en mangd meddelanden vid samma
tidpunkt som syftar till att uppméarksamma andra pa handelsen.
Identifiering av utbrott sker, forenklat uttryckt, genom att en viss typ av
meddelanden kontinuerligt bevakas i sociala medier. Nar dessa
meddelanden Gverstiger deras normala volym indikerar det ett utbrott.
Det har utvecklats metoder for att automatiskt identifiera och varna i
realtid nir sddana utbrott sker (Yin m fl., 2015, Al-garadi m fl., 2016),
och det finns fritt tillgdngliga programbibliotek for utbrottsidentifiering
(Kejariwal, 2014).

Det finns dock ett problem. Varje analys av sociala medier kraver en
utgdngspunkt, det vill siga sokord for de meddelanden man vill
fokusera pa att hitta. Det fungerar bra nar man underséker nagot som
redan har hant, men under krishandelser uppstar darfor en paradox:
Hur ska man veta vilka s6kord man ska anvinda innan héandelsen
faktiskt har dgt rum? En 16sning pa denna paradox ar att automatiskt
soka efter nya sokord baserat pa redan befintliga sokord. Det kan vara
sokord som ir relaterade till en specifik geografisk plats eller mer
allménna sokord som &r relaterade till en rad fenomen, sdsom
“upplopp”, "flygplanskrasch”, "jordbavning” eller dylikt. Darefter
noterar man alla andra ord som forekommer tillsammans med sokordet
(genom att identifiera nyckelord med hjilp av statistik, se rubrik 4.2.2).
Det vill sdga, de ord som ofta forekommer tillsammans med sokordet,
under en specifik tidsperiod, kan darfor antas vara relaterade med
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varandra. Darmed bildar de nyfunna orden nya sékord som sedan
anvands for att utvidga inhamtningen av nya meddelanden. De grupper
av ord som Okar snabbt i storlek kan sedan identifieras (det vill sdga
utbrottsidentifiering) och direfter undersokas narmare. Denna
adaptiva metod har foreslagits under namnet focused crawling
(Zielinski m fl, 2013). Metoden kan antas vara behjilplig tillsammans
med utbrottsidentifiering och fungera som en tidig varningssignal pa
nagot som bor analyseras manuellt av en manniska (Yin m fl., 2015, Al-
garadi m fl., 2016).

Utbrottsidentifiering ar dock i framkanten av forskningen och
dessutom nagot som svarligen later sig utvirderas under kontrollerade
former. Darfor ar det i méngt och mycket spekulativt i nuldget, och det
ar tveksamt om den investering i infrastruktur och kompetens som
behovs for att driva ett sddant projekt verkligen ger lika stor avkastning.
Magjligheten finns dock, och ju storre del av befolkningen som anvander
sociala medier, desto storre sannolikhet att utbrott sker.

De mgjliga anvindningsomradena ar dock begransade. Vid
stromavbrott fyller sociala medier 6ver internet ingen funktion nir
bade tradlosa niatverk inomhus och mobiltelemaster utomhus blir
stromlosa. Men 4 andra sidan bor orsaken till ett sddant stromavbrott
bli uppmarksammat pé andra satt.

Maéta opinionsforandringar over tid

Sociala medier lampar sig inte for att méta nivier av opinionen vare sig
i samhallet eller i sociala medier. Men daremot kan det vara
fordelaktigt att mata forandringar 6ver tid. Nackdelen med att aktiva
anvandare producerar fler meddelanden kvarstér férstis. Men denna
nackdel kan dock viandas till en fordel om man anvander aktiviteten
som en indikator pa paverkansforsok. Med andra ord, ju fler negativa
meddelanden som skrivs om ett objekt Gver tid, desto storre
sannolikhet att det ar ett medvetet paverkansférsok pa opinionen.
Darmed kan man f6lja forandringar 6ver tid for att uppticka, och i
basta fall forutse, paverkansforsok pa opinionen i sociala medier.

Eftersom data frén sociala medier gar ned pa sekundniva ar det ocksa
mojligt att se hur specifika hindelser paverkar den efterfoljande
opinionen. I synnerhet om opinionen i sociala medier gar stick i stav
med opinionen som den ser ut genom traditionella metoder, sdsom
surveyundersokningar.

Daremot ar det svart att veta vilka individer (i sociala medier) som har
paverkats av en eventuell handelse och vilka som inte har gjort det blott
genom att analysera kianslouttryck efter handelsen gt rum. Risken
finns da att man antingen 6verskattar eller underskattar orsaken till
opinionsforandringar. I en amerikansk undersékning av presidentvalet
2012 visade det sig exempelvis att opinionen pa Twitter manga ganger
gick stick i stav med opinionen i befolkningen, samtidigt som
Twitteropinionen svingde kraftigt fram och tillbaka (Mitchell & Hitlin,
2013). Men fragan om orsak och verkan i sociala system i vid
bemarkelse ar en naturlig fraga for samhillsvetenskapen, och data fran
sociala medier kan mycket val betraktas som ett naturligt experiment
(Shadish m fl, 2001). Med andra ord, metoder inom
samhallsvetenskapen kommer vil till pass for att analysera tidsserier
och bedéma om en specifik handelse har orsakat eller influerat
opinionsforandringen, i synnerhet om det kombineras med
surveyundersokningar av opinionen fore, under eller efter en specifik
héndelse.
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Figur 4.2, Forandring i viardeladdning over tid

Jane Austens sex bocker rad for rad, dar staplarna representerar forhallandet mellan
positivt respektive negativt laddade ord. Staplar som gdr 6ver noll indikerar mestadels
positiva ord, medan staplar som gar under noll indikerar mestadels negativa ord (bild
frén Silge & Robinson, 2017).

Det enklaste séttet att visa forandringarna 6ver tid ar genom att
anvanda lexikon for att méta férhallandet mellan positiva respektive
negativa ord. Ett diagram kan sedan konstrueras dar vardeladdningen
pa orden placeras pa ena axeln medan tidpunkten placeras pa den
andra axeln (figur 4.2). Darmed kan man visualisera opinionen, och
huruvida den blir mer eller mindre negativ 6ver tid. Det ar &ven majligt
att se vilka &mnen opinionen handlar om, liksom vilken typ av kinslor
som kommer till uttryck (Ku m fl, 2006; Fukuhara m fl., 2007; Pang &
Lee, 2008).

Dock far man vara forsiktig med att tolka forandringarna i opinionen i
sociala medier. Problemen for en dator att exempelvis skilja ironi fran
allvar kvarstar. Men genom att i varierande grad kombinera de metoder
som redogjorts for tidigare (sentimentanalys med lexikon, statistik och
maskininldrning), ar det majligt att minimera de problem som varje
enskild metod har.

Man bor dock inte fasta allt for stor tilltro till opinionsférandringar
enbart i sociala medier. Under 2008 startade Google tjansten Flu
Trends som visade influensaaktiviteten i USA, men ocksé andra lander.
Genom att méta antalet sokningar pa influensasymptom kunde Google
forutsaga forekomsten av influensa bland befolkningen. Resultaten
jamfordes sedan med officiell statistik med bekraftade fall fran
amerikanska smittskyddsmyndigheter. Inledningsvis f6ljde Flu Trends
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den officiella statistiken relativt vil, efter ett fatal justeringar, men i
slutet Gverskattade Flu Trends influensan som dubbelt sa vanligt
forekommande jamfort med den officiella statistiken (Lazer m.fl.,
2014). Google lade kort darefter ned tjansten. En av ménga anledningar
till att Google overskattade antalet influensafall kan vara att
mediebevakningen paverkade ménniskor att soka efter
influensarelaterade symptom.

Automatisk analys later sig dirmed sillan goras helt sjdlvstandigt, utan
maéste alltid kontrolleras (och kompletteras) av en manniska som tar
hansyn till faktorer utanfor analysen. Men automatisk analys kan ge
vardefulla forslag pa var man bor rikta sina resurser for en mer
ingdende manuell analys som genomf6rs av manniskor. Som ett sitt att
uppticka paverkansforsok pa opinionen kan automatisk
sentimentsanalys av opinionsforandringar darfor vara ett intressant
alternativ.

Sammanfattning och rekommendation av
metoder

Sa langt har ett antal mer eller mindre automatiska analysmetoder for
sociala medier beskrivits: sentimentsanalys for klassificering av text
som positivt eller negativt, eller textens kéanslouttryck;
utbrottsidentifiering for att hitta utbrott av meddelanden under en
intensiv tidsperiod, sdsom vid naturkatastrofer eller terrorhdndelser;
ndtverksanalys for undersokning av vilka som ar opinionsledare och
opinionsfoljare i ett socialt natverk; samt det mer spekulativa focused
crawling for automatisk identifiering av extraordinara hiandelser. Det
ar inte ovanligt att metoderna kombineras (exempelvis Yin m fl., 2015).

Att analysera sociala medier stéller ofta hoga krav pa teknisk kunskap
och anpasslighet eftersom foretagen (Facebook, Twitter med flera)
dndrar sina tjanster med jaimna mellanrum. Det ir inte alltid sdkert att
det gar att analysera gamla meddelanden, utan kriaver ménga ganger att
man specificerar sina sokord pa forhand for att sedan kontinuerligt
bevaka och samla in sokresultat. Det dr dock en god idé att vara specifik
eftersom mingden innehall i de sociala medierna gor att varje
avgransning sparar bade tid och pengar.

Den storsta behallningen kommer formodligen inte fran analyser av
enstaka meddelanden, utan hur dessa meddelanden forandras 6ver tid.
Daremot dr det svart att avgora hur pass tillforlitlig resultatet ar utan
nagot att jamfora med. Att forutse valresultat eller opinioner genom
sociala medier later sig i dagsldget inte goras, utan kraver dels mer
forskning och dels att metoderna kalibreras med metoder som vi i
nulédget vet fungerar (sdsom traditionella surveyundersékningar).
Daremot ar det mojligt att anvianda sociala medier som en kalla for att
upptiacka paverkansforsok pa svensk opinion.

Information som utvinns frén sociala medier fungerar darfor bast i
kombination med bade traditionella metoder och med andra metoder
for sociala medier dar de kan komplettera varandra.
Rekommendationen &r saledes att anvinda och utveckla nya metoder
tillsammans med redan beprovade traditionella metoder for att
utvirdera kvaliteten pa de nya metoderna.

Verktyg for analys av sociala medier

Det finns ett 6verflod av mer eller mindre tekniskt komplicerade
verktyg for att analysera innehéllet och nitverken i sociala medier. Da
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dessa verktyg med all sannolikhet kommer att fordandras i framtiden,
beskrivs dven de organisationer som utvecklat verktygen om det finns
en sadan.

Det finns férhallandevis fi kompletta program som gor det mesta av
arbetet med att analysera opinioner eller hiandelser i sociala medier. I
stillet bestar utbudet framfor allt av programbibliotek som gar att
ladda ned och integrera i ett program, vilket bast kan beskrivas som
legoblock som kan fogas tillsammans for att utfora en uppgift. Dessa
kraver dock mer programmeringskunskaper for att kunna
sammanfogas.?

I listan nedan utesluts darfor programbibliotek och i stillet ligger fokus
pa mer kompletta programvaror for att analysera sociala medier pa
olika sitt, frén ax till limpa. Dessutom utelimnas kommersiella aktorer
och i stillet fokuseras pa fritt tillgingliga alternativ pa internet. Det
beror i huvudsak pa att forskningen ar mer transparent i forhéllande till
de kommersiella alternativen, vilket gor de kommersiella alternativen
svarare att utvirdera. Manga kommersiella aktorer bygger dessutom
tillampningar pa fria alternativ.

Insamling av data fran sociala medier

Det har utvecklats en mangd verktyg for insamling av data fran sociala
medier genom &ren som sedermera lagts ned eller som helt eller delvis
slutat fungera, ofta pa grund av dndringar hos de sociala plattformarna.
Har foljer ett dagsaktuellt urval av programvaror som ar langt ifran
komplett.

Creepy

http: //www.geocreepy.com/

Creepy ar ett program for insamling av meddelanden och bilder fran en
geografisk plats som sedan kan visas pa en karta. Creepy har stod for
Twitter, Instagram, Flickr och Google+. Programmet ar byggd pa éppen
kallkod.

DMI-TCAT

https://wiki.digitalmethods.net/Dmi/ToolDatabase

DMI-TCAT, eller Digital Methods Initiative Twitter Capturing and
Analysis Toolset, 4r en webbapplikation som automatiskt samlar in
meddelanden fran Twitter baserat pa sokord, person eller geografisk
plats. Det ar darefter mojligt att exportera data for en méangd analyser,
daribland natverksstruktur. Utvecklat av nederlandska Digital Methods
Initiative, som dessutom har en rad andra verktyg. DMI-TCAT ar 6ppen
kallkod.

Echosec

https://app.echosec.net/

9 Exempel pa programbibliotek dr Breakout Detection i R som utvecklats av Twitter

for utbrottsidentifiering, samt LingPipe och NLTK for natural language processing i

Java respektive Python. Stanford University har ocksd en mangd programbibliotek
for bade natural language processing (http://nlp.stanford.edu/) och natverksanalys
(http://snap.stanford.edu/).
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Echosec ar en proprietdr sokmotor som utgar fran en geografisk plats.
Man kan ange en plats pa en karta och sedan soka efter offentlig digital
kommunikation i realtid som sker pa den platsen. Echosec kan darmed
vara anvandbart for att snabbt folja krishéndelser. Echosec finns i en
gratisversion samt i en kommersiell version.

4.9.4 Netvizz
https://wiki.digitalmethods.net/Dmi/ToolNetvizz

Netvizz utvecklas av Bernhard Rieder vid Amsterdams universitet och
kan anvindas for att samla in data fran Facebook-grupper och
Facebook-sidor. Netvizz fungerar som en webbapplikation inom
Facebook och installeras dirmed med endast ett klick genom den egna
Facebook-profilen. Applikationen kan ocksé exportera data for en
maéngd typer av analyser.

4.9.5 Social Feed Manager

http://gwu-libraries.github.io/sfm-ui/

Social Feed Manager ar en webbapplikation som kan samla in, utforska
och analysera data fran Twitter, Tumblr, Flickr, och kinesiska Sina
Weibo. Social Feed Manager bygger pa 6ppen killkod och utvecklas av
ett team vid George Washington University.

4.9.6 Observatory on Social Media

http://truthy.indiana.edu/tools/

Observatory on Social Media, tidigare kallat Truthy, ar ett projekt hos
Indiana University som utvecklar webbtjanster for analys av sociala
medier, bland annat automatisk klassificering av Twitterkonton som
manniska eller bot (robot som automatiskt skriver meddelanden).
Ursprungligen utvecklade universitetet ett verktyg for att spara
spridandet av si kallade internetmem.

4.10 Analys av data fran sociala medier

Nir data val ar insamlad ar det mojligt att genomfora en miangd
analyser. Nedan listas ett antal fria program for analys av sociala
natverk och texter (sa kallad natural language processing).

4.10.1 GATE

https://gate.ac.uk/

Populért program for textanalyser av olika slag som dessutom kan
byggas ut med nya moduler. Utvecklat av University of Sheffield.

4.10.2 Gephi

https://gephi.org/

Program for att analysera och visualisera natverk upp till hundra tusen
noder (sdsom personer). Gephi ar 6ppen killkod.

4.10.3 NodeXL

http: //nodexl.codeplex.com/

Program for analys av natverk. Till skillnad fran Gephi ar det aven
mojligt att direkt via programmet samla in data fran Facebook, Twitter,
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YouTube och Flickr. NodeXL ar 6ppen kallkod och anviands
tillsammans med Microsoft Excel. Utvecklat av Social Media Research
Foundation i Kalifornien.

4.10.4 Opinion Finder
http://mpgqa.cs.pitt.edu/opinionfinder/

Program for sentimentsanalys av texter.

4.10.5 OpenNLP

https://opennlp.apache.org/

Program for textanalys. Utvecklat av Apache Software Foundation.

4.10.6 Weka

http://www.cs.waikato.ac.nz/ml/weka/

Weka (Waikato Environemnt for Knowledge Analysis) ar ett program
som kan utfora flera typer av maskininlarningsalgoritmer for att hitta
monster i texter och darefter visualisera resultatet. Utvecklat av
University of Waikato i Nya Zeeland.

4.11 Slutsats och rekommendationer

Syftet med litteraturéversikten var att (1) undersoka hur pass vil
sociala medier speglar opinioner i samhallet, (2) beskriva vilka metoder
som finns for att analysera opinioner och hindelser i sociala medier,
samt (3) identifiera praktiska verktyg for sddana analyser.

4.11.1 Sociala medier ar inte representativa for befolkningen

Slutsatsen ar att sociala medier inte alls &r representativa for
befolkningen och speglar inte opinioner i befolkningen. Eventuella
likheter ar snarare att betrakta som tillfalliga sammantraffanden. Det
beror framfor allt pa att sociala medier anvands av olika demografiska
grupper, och att dessa grupper kan vara mer eller mindre aktiva.
Analyser av sociala medier bor darfor betraktas som analyser av vilka
intressegrupper som kan skrika hogst, &tminstone i politiska
sammanhang. Antalet konton i sociala medier behéver heller inte
stimma Overens med antalet manniskor, eftersom en person kan ha
flera konton liksom ett konto kan skotas av flera personer (sdsom
kundtjinsten pé ett foretag). Vi vet i dagslaget inte heller om sociala
medier ens ar representativa for internetanviandare.

4.11.2 FOlj opinionsforandringar for att upptacka
paverkansforsok

De metoder som kan anviandas for att analysera sociala medier bygger
antingen pa analys av sjidlva innehéllet (exempelvis positiva eller
negativa textmeddelanden) eller analys av metadata (exempelvis hur
anvandarnas sociala nitverk ar uppbyggda). For att undersoka
opinioner dr meddelandena huvudsakligen av intresse, och det kan
aven kompletteras med analys av anviandarnas sociala natverk for att
forsta vilka intressegrupper det ar som for fram en specifik opinion.

Att analysera innehéllet, och i synnerhet opinioner, i sociala medier
kraver en mangd fardigheter och kunskaper. Dels teknisk fardighet med
att hantera ett medielandskap i standig forandring, dels metodkunskap
for att vardera och hantera analysverktyg, och dels amnesspecifik
kunskap om hur manniskor tenderar att agera nar det kommer till att
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dela och sprida information. Att mata opinionsforandringar (snarare dn
specifika nivaer av opinionen) ar av huvudsakligt intresse och kan i
bésta fall anviandas for att forutse paverkansforsok pa opinionen.

4.11.3 Valja ratt verktyg kraver metodkunskaper

Vilket verktyg ska man da vilja? De enda programmen pa listan som ar
narmast komplett och samlar in meddelanden och exporterar data for
en mangd typer av analyser ar DMI-TCAT (for enbart Twitter), samt
Social Feed Manager (for en méangd sociala medier), vilket aktivt
underhalls av skaparna i nuldget. Resterande program handlar
huvudsakligen om analys av redan insamlade data, och kraver ocksa
mer metodkunskaper.

Av dessa skal ar det darfor viktigt att personer med erforderlig
kompetens 6vervakar och kontinuerligt kan justera de program och
system som anvinds for att mata opinionsforandringar eller identifiera
kriser i sociala medier. De verktyg som finns pa internet 4r ménga
ganger gratis men resultatet av analyserna ar i basta fall kryptiska om
man saknar kunskaper i hur informationen ska tolkas, eller om man
saknar kunskap om teknikens mojligheter och begransningar.

4.11.4 LAt extern part folja handelser och
opinionsforandringar

Rekommendationen &r saledes att 1dta en extern part med bade teknisk
och amnesspecifik kompetens kontinuerligt bevaka och f6lja opinioner
och hindelser i sociala medier. Analysmetoderna och analysverktygen
for sociala medier ar i dagslaget inte tillrackliga for att ersitta
traditionella metoder (sdsom surveyundersokningar), utan bor snarare
komplettera och understodja traditionella metoder. Det behovs ocksa
mer forskning for att sikerstilla att de nya digitala metoderna ar
tillforlitliga och inte bara producerar tursamma lyckotraffar, och det ar
i dagslaget en forskningsuppgift som delvis redan bedrivs i stora delar
av varlden. Daremot kan metoderna och verktygen behova anpassas
efter svenska forhéllanden.
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