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Sammanfattning: |1 och med uppkomsten av web 2.0 har det blivit mojligt for foretag utveckla
hemsidor dar anvandare kan interagera med varandra och innehall. Facebook, Twitter och
LinkedIn ar foretag uppkommit tack vare utvecklingen av web 2.0. De ar aven exempel pa
foretag som utnyttjar en affarsmodell som gar ut pa att erbjuda gratis tjanster riktade mot
internetanvandare i utbyte mot personlig information. Genom att de samlar in information om
sina anvandare, kan de erbjuda externa foretag att na ut med reklam, erbjudande eller dylikt till
anvandare som innehallet kan tankas intressera. Forskning visar dock att denna insamling skapar
oroskanslor hos de anvandare som blir utsatta for dem. Att denna oro finns visar pa att det finns
mojligheter att forbattra informationsinsamlingen.

Internet User’s Information Privacy Concerns (IUICP) &r en modell som flera forskare anvander
for att beskriva vad som skapar oro hos anvandare nar det kommer till informationsinsamling.
Genom att utga fran den modellen i var undersokning kunde vi stalla fragor som kompletterade
den orosbild andra forskare arbetat fram med den oro som finns hos svenska studenter, vilket inte
tidigare funnits att tillgd. Men eftersom vi inte endast ville ta reda pa hur oron ser ut, utan dven
forska kring vilken typ av information som anvandare k&nde sig mer positiv eller negativ att
lamna ifran sig, sa gjorde vi en modifiering i modellen som gick ut pa att ta stélla fragor kring
den affarsmodell som foretagen foljde och daven hur respondenterna stéllde sig mot att olika typer
av information samlades in. Dessa svar kunde vi stdlla mot vad féretag behdvde samla in for att
kunna félja sin affarsmodell och ta reda pa vilka mojligheter som finns for att minska pa den
negativa kanslan som oro kan skapa. Detta mynnade ut i en lista pa sex rad som de utvecklare
som foretag anvéander for att utforma dessa sociala natverk kan folja. Respondenterna var inte
positiva till att personuppgifter eller webbhistorik samlades in, men desto mer positiva till
personliga intressen och information om hur sidan anvénds. Dessutom visar var undersékning att
de inte &r villiga att betala pengar for tjansten som alternativ till informationsinsamling och att de
uppskattar att foretagen &r tydliga med vilken information som samlas in och hur den anvands.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Internet har forandrats. Fran att ha erbjudit webbsidor med statiskt innehall, sa har utvecklingen
under 2000-talet medfort att anvandare nu kan interagera bade med varandra och med innehallet
pa webbsidor pa ett satt som tidigare inte var mojligt (Enders, et al., 2008). Detta fenomen kallas
Web 2.0. Detta ar tydligt framst pa sociala medier, som fungerar som en plattform for anvandare
att skapa eget innehall och ta del av vad andra anvéandare har skapat. Forutom sociala medier sa
aterfinns dessa tendenser aven pa bloggar, wiki, och videodelningstjanster. Ett aterkommande
tema &r att anvandaren sjalv inte bara hamtar information, utan dven ar en del av en storre
informationsskapande tjanst och sjalv har viss kontroll 6ver datan som skapas. Denna
information har saklart ett varde, inte bara for anvandarna, utan ocksa for foretaget som erbjuder
tjansten. Genom att samla in data om hur anvandare beter sig, vad de har for intressen och hur de
anvander tjansten sa kan leverantoren dels forbattra sina egna tjanster och dels sjalva tjana
pengar pa informationen. Denna insamling har idag véldigt hég volym, stora webbsidor tjanar
flera hundra miljoner manniskor om dagen. Ett anvandningsomrade for datainsamlingen &r att
visa mer specificerad reklam for en viss anvéndare. | avancerade fall kan profiler skapas om
anvandarna, som grundas i informationen som samlats in om anvéandaren. Informationen kan
komma fran flera olika kallor, till exempel hur anvandaren anvander en tjanst, vilka
internetvanor anvandaren har, eller genom vilken information som anvandaren sjalv valjer att
gora publik (B4.2.1, B4.3.1, B4.4.1). Genom att analysera all denna information som helhet, sa
kan monster urskiljas. Dessa monster kan till exempel indikera att anvandaren ar ett speciellt bra
mal for en viss typ av reklam. Flera webbsidor som erbjuder tjanster gratis har denna affarsidé,
att fa sin inkomst fran den information som man innehar om sina anvandare, och anvéanda den pa
ett satt som genererar pengar.

Sociala medier i synnerhet har blivit mer populéra, 64 % av alla svenskar besoker sociala natverk,
med mer dn 90 % i yngre aldersgrupper (Findahl, 2012). Det som attraherar besokare ar
mojligheten att prata med vanner, dela med sig av digitala artefakter och idéer och att knyta an
till stora natverk av manniskor (Young & Quan, 2009). Detta har lett till att omradet har fatt en
hel del uppmarksamhet i forskningen (Bélanger & Crossler, 2011), i synnerhet problemet med
personlig information och anvéndares benédgenhet att dela med sig av denna. Forskning har
funnit att anvandare inte &r radda for att publicera privat information om sig sjélva (Tene &
Polenetsky, 2012). Detta innebér att anvéandare riskerar bland annat forfoljelse, identitetsstold
och dvervakning. Daremot finns det samtidigt forskning som pekar pa att internetanvandare delar
farhagor angaende hur deras information sparas och anvands, detta trots att anvandandet av
tjanster som kréver informationsutbyte 6kat (McDonald & Cranor, 2010).
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1.2 Problemformulering

Web 2.0 har gjort det mojligt for foretag att kommersialisera informationsinsamling pa internet
(Enders, et al., 2008). Detta har sociala medier visat sig duktiga pa att utnyttja for att generera
inkomst (B4.2.2, B4.3.2). Denna kommersialisering kan med andra ord beskrivas som ett
koncept, dar foretag erbjuder anvandare gratis tjanster i utbyte mot information kring anvandare,
information som sedan anvands i vinstdrivande syfte. Trots den massiva anvandarbasen visar
forskning pa att denna informationsinsamling ger upphov till oro hos anvéndare (McDonald &
Cranor, 2010). Detta pekar pa att det finns utrymme till forbattring inom denna affarsmodell och
framforallt kring hur informationsinsamlingen bedrivs.

Mycket forskning har bedrivits kring anvandarnas oro kring informationsinsamling, denna har
dock till stor del varit begransad till anvandare i USA (Bélanger & Crossler, 2011). Vi har
anledning att tro att denna oro kan se annorlunda ut i Sverige, pa grund av skillnader i kultur,
varderingar och lagligt ramverk, vilket kan ta sig uttryck i hur individer ser pa personlig
information. Detta &r en anledning till att tro att den befintliga forskningen kring anvandares oro
behdver kompletteras.

1.3 Forskningsfraga

Affarsmodellen som vi ovan beskrivit &r idag en etablerad affarsmodell for flera foretag. Det
finns ett flertal studier som pekar pa att informationsinsamlingen ar en grund till oro, vilket
paverkar anvandare negativt (Bélanger & Crossler, 2011). Vi vill utforska om det finns
mojligheter till att forbattra denna affarsmodell for att skapa en battre anvandarupplevelse. Vara
forskningsfragor ar darmed:

e Vilka typer av information ar svenskar positiva till att ge ifran sig i utbyte mot
tillgang till tjanster pd internet?

e Vilka mojligheter finns det att forbattra informationsinsamlingen baserat pa de
attityder som svenskar visar?

1.4 Syfte

Genom att besvara dessa forskningsfragor sa kan vi belysa eventuella problem eller mojligheter
som finns i utvecklingen av system som samlar in personlig information i vinstdrivande syfte.
Syftet med denna uppsats &r alltsa att ge utvecklare stod for hur ett sadant system bor designas.
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1.5 Avgréansning

Vi har valt att avgransa oss till hur svenska anvandare ser pa informationshanteringen inom
sociala medier. Inom dessa har vi valt att fokusera pa de tre mest populara i Sverige: Facebook,
LinkedIn och Twitter enligt Alexa (B4.1), ett internetféretag som sammanstéller statistik over
webbsidor. Denna avgransning har vi valt att gora for att undersdkningen annars hade blivit
alltfor komplex. Genom att avgransa oss till sociala medier kan vi skapa en mer fokuserad bild
av anvandarnas attityder om metoder for just denna sorts informationsinsamling och har darfor
valt att bortse fran andra mojliga omraden att undersoka. Vi har aven valt att avgransa
undersokningen till svenska studenter, eftersom vi inte har mojlighet att distribuera var enkat till
en representativ grupp av den svenska befolkningen.
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2 Litteraturgenomgang

Det teoretiska ramverket som vi grundar uppsatsen pa kommer framst fran tidigare studier som
gjorts inom dmnet. En populdr modell i integritetsrelaterad forskning dr IUIPC (Internet User’s
Information Privacy Concerns), vilket &r en vidareutveckling och anpassning av CFIP (Concern
For Information Privacy) (Malhotra, et al., 2004). IUIPC &r speciellt framtagen for att granska
anvéndares attityder kring informationshantering i ett internetbaserat sammanhang, i motsats till
CFIP som var skapad med traditionell marknadsforing som utgangspunkt. Malhotra, et al.
bevisade empiriskt att IUIPC &r battre for att kartldgga konsumenters reaktioner mot
integritetshot pa internet. Denna modell kommer hjélpa oss att kategorisera de orsaker till oro
som finns angaende informationsinsamling ur ett anvandarperspektiv. Detta anvandarperspektiv
kan hjélpa oss att se brister i den nuvarande informationsinsamling som sociala nétverk idag
anvander sig av. Med hjélp av detta kan vi sedan skapa en bild av de forutsattningar som finns
for att erbjuda tjanster som samlar information om anvandare i vinstdrivande syfte. For att fa en
forstaelse for vilka mojligheter det finns att samla in information om internetanvandare sa
kommer vi ocksa titta narmare pa vilka etablerade verktyg ett informationsinsamlande foretag
har till hands. Detta innebér att vi kommer undersoka de offentliga policys som Facebook,
LinkedIn och Twitter tillhandahaller angaende informationsinsamling och hur affarsmodellen de
foljer ser ut. Dessutom sa kommer vi titta narmare pa tidigare internationella undersokningar av
hur anvandare uppfattar den praxis som dessa foretag utévar genom dessa verktyg, for att fa en
referensram att stilla var egen undersékning mot. Denna information resulterar till sist i en
undersokningsmodell som &r baserad pd IUIPC och de teoretiska koncept som anvands for att
bygga denna modell, samt den fakta vi presenterat i litteraturgenomgangen.

2.1 Internet User’s Information Privacy Concerns

IUIPC skapades for att kartlagga konsumenters brist pa fortroende for foretags hantering av
kundinformation pa internet (Malhotra, et al., 2004). Resonemanget som forfattarna driver &r att
ett foretags insamling av personlig information bara kommer ses som réttvis av anvandaren om
han sjélv kan kontrollera vilken information som samlas in och & medveten om hur foretaget
kommer anvanda informationen. Pa sa sétt kan man dela in anvandarens kallor till oro angaende
denna insamling i tre kategorier: Insamling, Kontroll och Medvetenhet.

10



Informationsinsamling pa internet Hedberg & Nilsson

Medvetenhet

Figur 2.1 IUIPC och dess tre kategorier (Malhotra, et al., 2004)

Den forsta kategorin i modellen &r insamling av information. Bara sjalva handlingen av
insamling av information, oavsett laglig eller olaglig, ger upphov till oro hos anvandare
(Malhotra, et al., 2004). Oron kring insamling av information definieras av den grad till vilken
anvandaren oroar sig over vilken information som samlas in, hur den samlas in och hur den
anvands. | ett utbyte dar anvandare ger ifran sig information for att fa anvandning av tjanster, sa
utvarderar anvandaren de potentiella negativa effekter som finns av att lamna ifran sig
informationen, med de potentiella positiva effekter han far ut av tjansten. Detta medfor att
individer som ar oroliga dver informationsinsamligen inte kommer att lamna ifran sig samma
méangd information och inte kommer att utnyttja tjansten i samma utstrackning (Malhotra, et al.
refererar till Cohen, 1987) eftersom dess potentiella negativa effekter da upplevs som storre.

Den andra kategorin i modellen &r Kontroll. En process uppfattas av anvandare som rattvis nar
de har kontroll dver den (Malhotra, et al., 2004 refererar till Thibaut och Walker 1975). Med
andra ord vill anvandarna kunna utdva kontroll, paverka eller vara med och forandra de foretags
policys som de anser tvivelaktiga. Bristen pa kontroll som orsak till oro véaxer nar det finns en
risk att anvandaren kan utnyttjas i andras intressen. Kontroll dr en faktor som spelar stor roll néar
det kommer till integritet pa internet eftersom man dar riskerar att lamna ifran sig oerhort mycket
personlig information (Malhotra, et al., 2004). | synnerhet nér en person anvander sociala
natverk sa riskerar man att lamna ifran sig stora mangder information som gar att knyta till en
specifik anvandare, information som anvandaren i manga fall tappar kontroll 6ver nar den samlas
upp av foretag. Ett satt att lata anvandaren utéva kontroll i detta sammanhang &r att kunna neka
eller &ndra vilken information fOretaget sparar om anvandaren. Internet erbjuder potentiellt
manga satt att I16sa denna problematik genom att lata valet vara upp till anvandaren sjalv vilken
information som samlas in.

Den tredje och sista kategorin i modellen & Medvetenhet. Denna representerar graden av
anvandares medvetenhet kring ett foretags policy for informationshantering. Detta betyder att ju
mer anvandaren kanner till om vilken information som samlas och hur den anvands, desto
mindre oro skapas hos anvandaren. Enligt Hoffman et al. (1999) sa vagrade en majoritet av alla

11
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internetanvandare (69 %) att lamna ifran sig personlig information till internetbaserade foretag
eftersom de inte var sakra pa hur informationen skulle anvandas. En liknande studie gjord av
Phelps, et al. (2000), visade att omkring 50 % av alla som svarade pa undersokningen énskade
att foretag var tydligare med sin informationshanteringspolicy.

2.2 Affarsmodell

Maojligheterna som genom Web 2.0 gjort det mojligt for anvandare att interagera med varandra
och innehall pa webbsidor har skapat grunden for sociala natverk (Enders, et al., 2008). Med
tiden har detta lett till att det finns stora databaser med information kring anvéndarna av dessa
natverk och nya mojligheter att tjdna pengar for dessa foretag (Ohm, 2010). De sociala natverken
erbjuder sina anvandare att kunna kommunicera med varandra 6ver internet och bygga upp
natverk med sina vénner. Anvandarna skapar egna profiler och publicerar sjalva personlig
information. Allt detta gor de oftast kostnadsfritt genom att anvanda sig av sociala natverk som
Facebook eller LinkedIn, men idén att fa ihop anvandare tillsammans och sedan tjana pengar pa
dessa ar inget unikt. Det som utmarker de sociala natverkens unika affarsmodeller ar forst
formagan att ta fram individuella sociala eller yrkesmassiga nétverk bland sina anvandare och
sedan med hjalp av effektiv anvéndning av verktyg utnyttja dessa natverk (Enders, et al., 2008).

Tabell 2.1 De tre storsta sociala natverken i Sverige och deras inkomstkallor (Enders, et al., 2008). Tabellen &r
kompletterad med Twitter av oss (B4.4.4)

Reklam | Prenumerationer | Transaktionsavgifter
Facebook | X X
Linkedin | X X
Twitter X

Enligt den litteratur som finns inom omradet s& existerar det framforallt tre strategier med syfte
att skapa inkomst for sociala natverk: reklam, prenumerationer och transaktionsavgifter (Enders,
et al., 2008). Nér ett socialt natverk véljer att satsa pa reklam sd kommer inkomsten fran att sélja
annonsplatser till externa foretag. Det som gjort de sociala natverken till en sa pass attraktiv
marknadsforingsplattform for reklam &r den kunskap de besitter om sina anvandare. Tack vare
informationen de samlar pa sig kan de erbjuda sina kunder mojligheten att rikta sin reklam. Detta
betyder att de har mojligheten att endast visa reklamen for anvandare med specifika attribut, som
olika typer av intresse, kon, aldersgrupp, nationalitet och sa vidare (B4.2.1, B4.3.1, B4.4.1). | och
med detta 6kar effektiviteten och annonsdrerna far mer varde for sina pengar i jamforelse med
om reklamen till exempel skulle ga ut via traditionell media som tv eller radio, dar alla som
lyssnar pa respektive kanal far ta del av reklamen. Den andra inkomstkallan som namns ar
forséljningen av prenumerationer (Enders, et al., 2008). Dessa prenumerationer &r en mojlighet
for anvandaren att betala for att fa tillgang till eller uppgradera anvandningsomradet av de
tjanster som det sociala natverket erbjuder. LinkedIn ar ett exempel pa ett foretag som anvander
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denna strategi for att ¢ka sina inkomster. De erbjuder ett gratis alternativ dar anvandaren far
tillgang till nagra grundfunktioner, och ett premiumalternativ dar de far fler funktioner och béttre
anvandning av LinkedIns tjanster. Den tredje etablerade strategin handlar om att fa inkomst
genom transaktionsavgifter. Facebook &r ett exempel pa ett socialt natverk som anvander sig av
sadana. UtGver att de later personer som utvecklar applikationer eller spel anvanda Facebook
som en plattform for att fa ut dessa till sina anvandare, sa tillhandahaller Facebook &ven en
transaktionstjanst som ar saker och palitlig for anvandaren till dessa applikationer. For detta tar
Facebook en avgift av utvecklaren pa 30 % av beloppet, plus eventuella skatter och andra
kostnader som transaktionen kan medféra (B4.2.1).

2.2.1 Informationshantering i vinstsyfte

For att kunna dra nytta av de olika affarsstrategierna ar det viktigt att de sociala natverken samlar
in information om sina anvandare. | detta stycke ska vi undersdka vilken information sociala
natverk samlar in och vilket syfte denna informationsinsamling har. For att gora detta har vi valt
att endast analysera de tre storsta sociala natverken i Sverige. Detta ger oss en dvergripande bild
over hur de mest framgangsrika sociala medierna gor. For att identifiera de tre mest
framgangsrika valde vi ut de som i Sverige har flest besékare. Detta &r Facebook, LinkedIn och
Twitter (B4.1). En gemensam namnare for alla tre natverken &r att en betydande inkomstkalla ar
reklam, framforallt riktad reklam som baseras pa information de besitter om sina anvandare
(B4.2.2, B4.3.2). Det ar framforallt den informationen som vi kommer att titta narmare pa, vilken
typ av information det &r och varfor just denna information har hogst relevans for foretagen att
samla in.

Informationsinsamling borjar gemensamt pa alla natverk nar en ny anvandare for forsta gangen
registrerar ett anvandarkonto, ett konto som &r ndédvéndigt for att kunna nyttja de tjanster som
erbjuds. Informationen som l&mnas hér enligt deras data policys &r personuppgifter, mer
specifikt:

Namn
Civilstand
Alder

Koén
Nationalitet
Bilder
Anvandarnamn
E-postadress
Utbildning
Kompetens
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Vilka uppgifter som kravs vid registrering varierar beroende pa vilket socialt natverk det handlar
om, men det har ar de uppgifterna som kan samlas in vid registrering pa Twitter, Facebook och
LinkedIn.

Syftet med att registrera sitt for- och efternamn &r enligt deras data policys att géra bade
tjansterna och reklamen pa webbsidan mer personlig genom att exempelvis anvanda
hélsningsfraser eller personliga reklammeddelande dér anvéndarens namn anvands. Anvéandarens
alder och kon anvands ocksa for att se till att innehall blir bade anstandigt och relevant for
anvandaren. Till exempel far en 15 arig pojke inte reklam om blgjor eller annat som skulle vara
bortkastad pa den typiska 15-aringen. Med information om anvandarens nationalitet forsakras det
aven att spraket ar forstaeligt for anvandaren och att en svensk inte far reklam eller erbjudande
som endast galler i exempelvis USA. Utbildning och kompetens anvénds av tjanster som foreslar
folk som anvandaren skulle kunna vara intresserad av att ha med i sitt natverk. Anpassad reklam
och innehall ar det primara anvandningsomradet for den informationsinsamling som de sociala
natverken gor.

De samlar inte bara in den informationen nédr anvéndaren sjalv uppger denna. De personliga
anvéandarkontona gor det valdigt enkelt for de sociala natverken att registrera hur deras
anvandare anvander deras tjanster och vilket innehall anvéndaren valjer att ta del av, och att
koppla detta till ratt anvandare. Informationen som finns tillganglig, aven det enligt deras data
policys, om anvandarna nar de anvander deras tjanster ar:

Vilka tjanster anvéndaren har anvént

Hur lang tid anvandaren spenderat pa tjansten

Vilka lankar anvandaren klickar pa, i form av exempelvis reklam

Vilken typ av reklam eller erbjudande de valt att intressera sig for

IP-adress

Geografisk position

Vilka personer man har varit i kontakt med eller vilka andra anvéndares profiler man har
besokt

Genom att koppla all denna information till ratt anvandare sa kan den analyseras och med valdigt
hog precision kan anvéandares intresseomraden urskiljas, vilket gor att webbsidorna far annu mer
detaljerad information om sina anvéndare. De sociala natverken samarbetar dven med andra
foretag. Genom att en anvandare loggar in, pa dessa externa foretags webbsidor, med sitt sociala
natverks konto far de ta del av de tjanster som detta foretag erbjuder samtidigt som anvéandaren
kopplas till sitt sociala ndtverks konto. Genom denna koppling kan dessa féretag samla in
information om anvandaren och koppla den till personen. Den information &r lik den information
som de sociala natverken sjalva samlar in och denna information delas sedan till respektive
sociala natverk som kontot tillhor (B4.2.1, B4.3.1, B4.4.1). Detta medfor att de foretag som har
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dessa sociala natverk dven kan fa information om vilka andra hemsidor anvéndaren har varit pa,
och vad de har gjort dér.

Facebook och LinkedIn anvéander information om sina natverk och tjanster bade for att samla in
information kring sina anvandare och som en plattform for att na ut med reklam eller erbjudande
till sina anvandare. De erbjuder externa foretag mojligheten att kdpa platser for reklam eller
erbjudande. De ger ocksa foretagen mojlighet att valja vilken sorts personer de vill na ut till.
Facebook och LinkedIn behaller alltsa sjalva informationen om de unika anvéndarna, men
genom att anvanda olika verktyg som matchar de grupperna som annonsdrerna vill na ut till, sa
ser de till att ratt person far ta del av ratt erbjudande.

Det Twitter erbjuder externa foretag skiljer sig fran vad Facebook och LinkedIn gér. Aven om
alla tre far information om sina anvandare genom att de anvéander tjansterna som erbjuds eller
genom tredjeparts webbsidor som tillater anvandare att logga in med sina anvandarkonton for att
anvanda tjanster, sa skiljer sig Twitter framforallt eftersom deras upplagg pa sin tjanst skiljer sig
fran Facebook och LinkedIn. Twitters huvudsakliga tjanst ar att lata anvandaren delge specifik
information till omvérlden i form av korta meddelanden. Aven reklamen kommer i form av korta
meddelanden som laggs upp pa anvandarens timeline vilket tydligt framgar av Twitters policys,
vilket &r dar de meddelande som anvéndaren sjalv valjer att publicera hamnar. Det Twitter
erbjuder sina kunder ar alltsa att genom att Twitter anvéander olika verktyg som gar igenom alla
meddelande som publicerats och som letar efter olika nyckelord s& parar de ihop meddelande
med reklam som kan passa (B4.4.3). Till exempel om en anvandare publicerar ett meddelande
om ett band, och samma band ska ha en spelning i samma omrade dar anvandaren befinner sig sa
ar det mojligt att skicka ut ett reklammeddelande till anvandarens konto dar han far reklam om
spelningen och var biljetter kan kopas. Twitter har dven ett annat tillvagagangssatt for att tjana
pengar pa den information de samlar pa sig kring sina anvandare. Genom att alla meddelande
som ménniskor publicerar genom Twitter sparas i en databas som de dopt till “Firehose”, sa kan
de erbjuda foretag att kdpa sig tillgang till denna databas (B4.4.2).

2.3 Mojligheter for foretagen att samla in information

Sociala natverk med sina hundratals miljoner anvandare sitter pa en massiv informationskalla,
men som utan ratt verktyg skulle vara alldeles for stor for att kunna anvéndas. Darfor har det
utvecklats olika verktyg som har till syfte att samla in, analysera och anvanda den information
som anvandare lamnar ifran sig, frivilligt eller omedvetet. Det finns mangder av olika verktyg
som anvands for att samla in webbaktiviteter och koppla dem till en specifik anvdndare genom
en webbsida.
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2.3.1 Cookies

Det mest vanligaste verktyget for att samla information &r i dagsldget genom att webbsidor
anvander sig av cookies. En webbsida anvander cookies for att spara information pa anvandarens
dator som den senare kan hdmta (Kristol, 2001). Cookies &r egentligen bara en forbestamd text
som skickas till en person nar den skickar en forfragan om att besoka en webbsida. Cookien
sparas sedan pa anvandarens harddisk, sa att den senare kan hamtas tillbaka av webbsidan.
Texten som cookien innehaller bestar av en textstrang som ar kopplad till ett varde. Cookien kan
till exempel innehalla falt for datum som beskriver nar cookien lades till eller gar ut, eller annan
information som &garen till cookien kan fa anvandning av i ett senare skede. Eftersom en
webbsida kan skicka ut flera olika cookies beroende pa vad anvéandaren véljer att gora pa
webbsidan s& ar det viktigt att kunna identifiera vem som har haft cookien och vid vilken
forfragan som cookien skickades till anvandaren. Detta gor cookies till ett enkelt och smidigt
verktyg att anvanda for att halla koll pa besokares aktiviteter (Kristol, 2001).

Ett exempel pa hur en webbsida skulle kunna anvanda en cookie ar en webbsida som kan
generera unika ID’s som den tilldelar sina anvéndare (Kristol, 2001). Cookien kan anvéandas for
att lagra det unika ID numret pa anvandarens dator. Nasta gang anvandaren besoker webbsidan
sa letar den efter cookies som anvandaren har tagit emot fran den berérda webbsidan. Hittar den
en lagrad cookie sa kommer anvandarens webblasare att skicka all information som finns sparad
i cookien till webbsidan. Webbsidan kan sedan, beroende pa installningar valja att logga
informationen, men den kan ocksa dndra innehallet i cookien eller lagga till mer information i
cookien. Detta betyder att &garen till webbsidan kan anvénda dessa cookies till att exempelvis
fora statistik 6ver hur manga ganger unika anvandare kommer tillbaka, eller hur manga unika
anvéndare de har.

Informationen som samlas genom dessa cookies kan anvéndas till annat an att fora statistik.
Informationen som man far ut ur cookies kan dven anvéndas for att webbsidan ska anpassa sina
erbjudanden och tjanster efter deras anvandares preferenser (Kristol, 2001). Det &r till exempel
mojligt att logga vilka funktioner eller halla reda pa vilka tjanster som anvandaren tagit del av
tidigare. Genom att ny information l&ggs till i cookien som beskriver anvandarens aktivitet varje
gang anvandaren tar del av webbsidans tjanster eller gar in pa en ny del av webbsidan, och sedan
hamta den informationen, sa kan man bygga profiler kring sina anvandare som beskriver vilka
tjanster de anvander mest frekvent eller vilken typ av reklam som de intresserat sig av. Nar
webbsidan sedan har byggt upp dessa profiler ar det mojligt att anpassa innehallet pa webbsidan i
form av till exempel erbjudande, vilken typ av reklam eller vilka tjdnster som forst ska visas upp
och rekommenderas for anvandare beroende pa vilken anvandare som ar inloggad.
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2.3.2 Tredjeparts-lankning

Ett annat satt for ett foretag att fa ut cookies till sina anvandare & genom tredjeparts-lankning.
Tredjeparts-lankning betyder att en cookie som ags av en webbsida hamnar pa en anvandares
harddisk nar anvandaren anvander en funktion som &r skapad av den tidigare namnda men som
implementerats och ligger pa en helt annan webbsida. Ett foretag som frekvent anvander sig av
tredjeparts-lankning for att samla information kring anvandares webbaktiviteter &r Facebook
(B4.1.1). Genom att lata webbsidor implementera en kort html-kod som genererar Facebooks
“Like-funktion”, s& kan Facebook registrera ndr funktionen anvindes, vilken webbsida som
anvandaren anvéande funktionen pa och vilken anvandare som valde att anvanda den.
Informationsinsamlingen kan alltsa &ven stracka sig utanfoér den egna webbsidan, sa lange en
tredje part integrerar innehall som kopplas till den som samlar in information.

2.3.3 Fingerprinting

Fingerprinting ar ett annat satt att unikt identifiera anvandare. Det &r ett tillvagagangssatt som
inte uttryckligen anvands av sociala medier idag, men vi valjer att anda att beskriva vad
fingerprinting ar eftersom det finns ett intresse av att ersatta cookies. Idag finns det manga satt
for anvandare att blockera cookies. Genom att anvénda sig av vissa webblasare eller tredjeparts-
program kan en anvandare hantera och blockera cookies.

Fingerprinting har ungefar samma syfte som cookies, men fungerar pa ett annorlunda sétt.
Fingerprinting som princip handlar om att analysera de uppgifter anvéndarens webblésare lamnar
ifran sig nar en webbsida besoks (Eckersley, 2010). Denna information kan bland annat innehalla
typ och version av webblasaren ifraga, vilka tillagg som finns installerade pa den och vilka
typsnitt som finns installerade pa datorn. Den har informationen kan sedan sparas och kopplas
till en specifik anvandare. For att kunna identifiera anvandaren nasta gang webbsidan besoks sa
anvéands en enkel algoritm som kan associera gammal information med ny information som
webblasaren lamnar ifran sig. Eckersley gjorde 2010 en undersokning pa hur effektivt
fingerprinting verkligen &r. Pa 500.000 vanliga internetanvandare som deltog i undersékningen,
kunde man unikt identifiera 83.6 % av dem med den informationen som deras webbléasare
normalt lamnade ifran sig. Nar man sedan lat anvandarna fortsatta med sina internetvanor sa
forandras sjalvklart informationen som lamnas ifran med tidens gang i takt med att webblasaren
och annan tillganglig information forandras. Det kan handla om nya tilldgg eller en uppdaterad
version av webbl&saren som anvands, men genom att anvanda sig av matchningsalgoritmer
kunde forfattarna, med en precision pa 99 %, fortfarande urskilja vilken anvandare som var vem.

Nar en webbsida eller ett foretag enkelt och snabbt kan identifiera den specifika anvandaren, sa
blir det valdigt latt att bygga profiler kring sina anvandare. Dessa profiler kan innehalla
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information kring anvandarens aktiviteter pa webbsidan. Genom att analysera vad anvandaren
gor eller anvander webbsidan till gar det att urskilja anvandarens intressen och vad som far
anvandarens uppmarksamhet. Nar man innehar denna information kan man sedan rikta reklam
eller anpassa erbjudande och tjanster som erbjuds pa webbsidan, med mal att alltid gora
webbsidan sa pass relevant och intressant som majligt for anvandarna.

2.4 Anvandarnas attityd internationellt

Informationshantering pa internet och riktad reklam i synnerhet har fatt mycket uppmarksamhet
de senaste aren. McDonald & Cranor har gjort en undersokning om vad USAs befolkning tycker
om sparning och profilering pa internet. | undersokningen fick forfattarna bekraftelse bade for att
anvéndare vill ha mer intressant reklam som &r relevant for deras intressen, och att det finns de
som varderar sin personliga integritet hogre och darfor ar ointresserade av eller rentav emot
riktad reklam och informationsinsamling. Detta medfor saklart ett problem for de som forlitar sig
pa denna insamling som inkomstkalla, i och med att det stéller deras affarsmodell i konflikt mot
en del av sina potentiella anvandares intressen. Manga anvéandare tycker helt enkelt att de
potentiella negativa effekterna av informationsinsamlingen Gvervager de positiva effekter som
skulle kunna utvinnas ur anvéndandet av tjansten, som tidigare diskuterats i kapitel 2.1.

Undersokningen visade att medvetenheten om den riktade reklamens existens var stor, med
endast 13 % som tvivlade pa om fenomenet verkligen existerade. Nar anvandarna blev tillfragade
om hur de kdnde angadende riktad reklam pa internet, sa svarade nastan halften att det kandes
laskigt att reklamen skraddarsys utifran vilka sidor de tidigare besokt. | samma anda tycker
nastan tva tredjedelar att sparning av anvandares internetaktiviteter ar patrangande. Detta tyder
pa en splittring i attityd hos anvandare, dér en stor del tycker att den personliga sparningen ar ett
problem, medan en annan stor del inte har nagot problem med det. 40 % svarade att de skulle
agera annorlunda pa internet om de visste att deras vanor sparades i reklamsyfte. Det ar mgjligt
att siffran skulle vara annu stérre om fragan inte begransades till reklam och det pekar ocksa pa
att det finns en kunskapslucka, dar anvandare uttrycker en vilja att fordndra sina vanor om de
bara hade tillrackligt med kunskap for att gora en béattre bedémning. Om anvandarna hade ként
att de hade storre kontroll 6ver informationsinsamlingen sa hade de mojligtvis kant sig mer
bekvama med den. En uttalad standpunkt ar naturligtvis inte samma som att satta sina ord till
handling, men det ar anda en indikering pa att det finns en otydlighet i situationen fran
anvandarnas sida. Enligt studien som utfordes av Young & Quan 2009, sa undanhaller faktiskt de
som inte vill sparas mer information pa Facebook, jamfort med de som inte har ett uttalat
problem med informationshanteringen. Forutom att underldta sig att publicera personlig
information, sa tar de bort personliga anknytningar till foton och tar extra moda for att
kommunicera med sina kontakter utanfor Facebooks system. McDonald & Cranor visar att det
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finns anvéndare som Gvervéger att lamna Facebook just for att de blivit medvetna om till vilken
grad deras beteenden sparas i reklamsyfte. Detta tyder pa att tjansteleverantérerna redan idag gar
miste om information och inkomst for att anvandare helt enkelt censurerar sitt eget beteende for
att inte ge ifran sig information som de inte vill. Daremot skulle denna andel sakert vara storre
om anvéandarna hade en battre uppfattning och stérre medvetenhet om den utstrackning som
information samlas om dem och hur den anvands.

Ett resultat som kan vara ointuitivt vid forsta anblicken &r att de som vérderar sin personliga
integritet mest ocksa ar de som &r villiga att betala minst for att skydda den. Detta kan bero pa att
de som varderar sin integritet ser det som en naturlig rattighet att deras information tillhér dem
sjalva, och darfor inte borde betalas for. Det ar samtidigt valdigt fa som inte haller med om att
den personliga integriteten &r en rattighet, d&ven om alla inte haller lika hart pa den. Det kan &ven
vara sa att anvandarna inte litar pa internetbaserade tjanster, och tror att data kommer samlas in
oavsett om man betalar eller inte.

2.5 Undersdkningsmodell

Genom att ta reda pa hur informationshanteringen gar till, vilken information som samlas in, till
vilket syfte och de internationella anvéndarnas attityd kring detta har vi kunnat skapa oss en bred
forstaelse kring hur sociala medier hanterar information och vilken syn de har pa den. Vi har
dven genom var teoretiska genomgang visat att det ar denna informationshantering som utgor
den stora delen av I6nsamheten som dessa sociala natverk har, och samtidigt gor att manga av de
tjanster som erbjuds anvandarna kan hallas gratis. Vi har ocksd kommit fram till att en stor
mangd aterkommande anvandare &r kritisk for att de som star bakom dessa sociala nétverk ska
kunna leva pa de affarsstrategier som de idag arbetar efter. Darfor ar det valdigt viktigt nar man
bygger ett socialt natverk att den informationshantering som gor det majligt att erbjuda tjansterna
gratis inte avskracker anvandare fran att anvanda tjansten.

Eftersom en glad anvéandare ar en aterkommande anvandare sa ar det vi vill ta reda pa med var
enk&tundersokning hur informationshanteringen ska se ut for att svenska anvandare inte ska
avskrackas av tjanster som lever pa informationen de lamnar ifran sig. Darfor utgar vi utifran den
etablerade IUIPC-modellen, som vi tidigare har beskrivit, och som anvands for att beskriva vilka
omraden som kan gora en anvandare osaker nar det kommer till informationshantering pa
internet. Eftersom fragorna vi stéaller i var enkatundersokning baseras pa denna modell, sa
kommer svaren spegla det som gor att en anvandare kan tanka sig eller inte att atervanda till ett
socialt natverk eller annan tjanst som de kan anvanda gratis i utbyte mot information om sig
sjalva och sina aktiviteter.
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Den modifikation vi gor av modellen bestar av att vi inte endast anvander svaren for att beskriva
vad som far en anvandare att kanna sig tveksam till informationshantering pa internet, utan &ven
som en bas for att kunna beskriva hur ett socialt natverk eller annan tjénst ska utformas for att
utvecklaren ska kunna sakra att anvandare kanner att det &r vart att aterkomma. Vi har dven lagt
till ett foretagsperspektiv. Detta perspektiv ar omdjligt att bortse fran eftersom vi riktar oss mot
forbattra en aktivitet utford av foretag. Detta perspektiv bestar av den affarsmodell de féljer och
vilka mojligheter det finns till att anvanda den information som de samlar in.

Medvetenhet (M) Affarsmodell

Typer av
information

Anvandarens
preferenser preferenser

O Y

Grund for att utveckla
tidnster som &r attraktiva for
anvandare och féretag

Fdretagens

Figur 2.2 Var undersokningsmodell

Genom att utga fran de tre kategorierna som den etablerade forskningen kommit fram till, beror
vi de omradena som kan skapa osakerhet eller ovilja att ateranvanda till en tjanst som samlar in
information. Nar vi utfor var undersokning sa kommer resultatet av den att ge en bild av det som
avskracker anvéandare. Den bilden kommer vi sedan stalla mot hur informationshantering gar till
pa sociala natverk och hur de anvander informationen for att halla sina tjanster gratis, men anda
kunna tjana pengar. Detta gor vi for att ta reda pa hur en utvecklare ska ga till vaga for att skapa
den optimala tryggheten och pa basta mojliga sétt kunna garantera att informationshantering inte
far anvandarna att vilja lamna tjansten.

For att fa med ett foretagsperspektiv sa anvander vi oss av den affarsmodell som vi tidigare
presenterat (avsnitt 2.2), vilket ger oss en bild av vilken information de behdver samla in fran
sina anvéandare och hur de anvander denna information som inkomstkalla. Genom att anvénda
oss av den informationen, och sedan undersoka hur anvéandare ser pa anvandandet av denna
information kan vi lattare fa en overgripande bild 6ver potentiella brister och mdjligheter till
forbattringar som finns.
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3 Metod

Har presenterar vi metoden vi har valt for att besvara var forskningsfraga. Vi beskriver ocksa
varfor vi har valt metoden och hur vi har gatt tillvaga for att utforma var undersokning som ska
ligga till grund for den diskussion och de slutsatser som vi kan dra i slutet av uppsatsen.

3.1 Tillvagagangssatt

Vi har valt att undersoka manniskors attityd till de s&tt att samla in information som vi tagit upp i
litteraturgenomgangen. Var undersokningsmodell hjalper oss att stalla ratt fragor for att fa en sa
bra bild som mgjligt av anvandarnas attityder till insamlingen. Detta ger oss en mgjlighet att
belysa de problem och mojligheter som finns angaende informationsinsamlingen ur ett
anvandarperspektiv. For att fa ett s anvandbart resultat som majligt med de resurser vi besitter,
har vi valt att begransa populationen till studenter pa Lunds universitet. Detta medfor att var
population blir mer homogen och inte behdver vara lika stor for att vi ska kunna dra valida
slutsatser angaende populationen i fraga. For att sprida enkaten valde vi ut ca 6000 studerande
och skickade enkéten till dem via e-post (se bilaga B1 och B2). Vi spred den &ven genom en
intern Facebook-grupp bland vara studiekamrater.

3.2 Val av undersdékningsmetod

Vi har valt att anvanda oss av en enkatundersokning for att fa tillgang till ett representativt urval
av personer till en rimlig kostnad. Detta ger oss storre mojlighet att generalisera vara svar baserat
pa den population vi véljer. Eftersom vi vill mata anvandares attityder ar en kvantitativ ansats ett
bra satt for oss att en bred bild av fenomenet. Enk&ten kommer vara webbaserad med slutna
fragor och kommer rikta sig mot personer med rimlig vana av internet for att kartlagga dessa
personers individuella standpunkter inom undersokningsamnet, vilket enligt de kriterier Jacobsen
(2002) tar upp ger var undersokning ett individualistiskt perspektiv.

Genom undersckningen syftar vi till att fa en bild av de attityder som finns angaende
informationsinsamlingen som sker idag pa sociala medier. Med hjalp av var
undersokningsmodell har vi kunnat identifiera tre olika omraden att konstruera fragor utifran,
kontroll 6ver vilken information som samlas in, medvetenheten om varfor den samlas in, samt
hur informationen samlas in (avsnitt 2.5). Genom att kartldgga dessa kategorier kommer vi
kunna utréna vilka behov det finns for att forbattra dessa tjanster och ge forslag pa hur en
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forbattring kan uppnas. Vi har ocksa valt att stalla fragor om vilken typ av information
respondenterna ar beredda att ge ifran sig i olika syften. For att kunna fanga in de asikter som
finns angdende dessa praxis sa bedomer vi att den kvantitativa ansatsen den rimligaste att
anvanda, tack vare mangden potentiella respondenter. En annan férdel med denna metod ar att
respondenten &r anonym genom hela undersdkningen, vilket kan leda till &rligare svar, speciellt
om omradet upplevs som kansloméssigt involverat.

3.3 Population och urval

Vi har valt att sprida var enkat genom att skicka ut e-post till studenter pa Lunds universitet. Vi
valde att skicka ut enkaten via e-post till studenter pa Lunds universitet eftersom det var den
storsta grupp manniskor vi rimligen kunde distribuera enkéten till och vi ville fa sa manga
respondenter som mojligt. Vi skickade e-post till ca 6000 studenter, och av dem svarade 247.
Detta gav oss en svarsfrekvens pa 4,1%. Den laga svarsfrekvensen i sig behover inte betyda att
undersdkningens kvalitet blir lidande (Krosnick, 2003).

3.4 Utformning av enkéaten

Vi valde att anvanda ett fardigt onlinebaserat enkatsystem fran Google for att konstruera och
distribuera var enkat. | utformningen av sjalva enkéaten har vi valt att delvis konstruera egna
fragor och delvis anvanda oss av fragor fran tidigare undersokningar. Fragor fran tidigare
undersokningar har redan blivit testade och ger oss en god majlighet att kunna jamfora vara
resultat med tidigare forskning. Enkéaten bestar av 41 fragor och delfragor. Svaren pé fragorna
som ber respondenten att relatera till ett pastdende graderas pa en femgradig skala fran
“Instimmer inte” till “Instimmer helt” for att personen som svarar pd enkéten lédttare ska kunna
relatera till fragorna och for att vi ska fa mer nyanserade svar med storre upplésning an enkla
ja/nej-fragor. Likertskalan passar sérskilt bra for att mata attityder hos respondenten (Likert,
1932) och passar darfor majoriteten av vara fragor utmarkt.

Tabell 3.1 Enkétfragor. Fragor markerade i kolumn 1 &r skapade av oss och kolumn 2 av McDonald och Cranor
(2010)

1. Allméant 2
1.1 Kon
1.2 | Alder

1.3 | Hogsta genomférda utbildning

1.4 | Jag har stérre internetvana an medelsvensson

15 Hur ofta anvander du Facebook?

1.6 Hur ofta anvander du LinkedIn?

XX | XXX |X|X|=

1.7 Hur ofta anvander du Twitter?
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1.8 | Ardu intresserad av att f& innehall pa internet som &r skraddarsytt efter dina intressen? X
[Reklam]

1.9 | Arduintresserad av att f& innehdll p& internet som &r skraddarsytt efter dina intressen? X
[Rabatter]

1.10 | Ar du intresserad av att f& innehall p& internet som &r skraddarsytt efter dina intressen? X
[Nyheter]

2. Insamling

2.1 | Jag tanker mig for bade en och tva ganger innan jag ger ifrdn mig personlig information X
pa internet

2.2 | Jag ar oroad 6ver att webbsidor samlar in fér mycket information om mig X

3. Kontroll

3.1 | Webbsidor borde inte f& samla in personlig information utan att det godkanns av X
anvandaren sjalv

3.2 | Jag vill sjalv styra vilken information en webbsida sparar om mig X

3.3 | Jag nekar till informationsinsamling om tillfalle ges X

4. Medvetenhet

4.1 | Hur ofta tror du att dina uppgifter anvands for att rikta personlig reklam mot dig pa X
internet?

4.2 | Webbsidor borde visa hur information samlas in, hanteras och anvands X

4.3 | Jag vill bli uppméarksammad varje gang en webbsida sparar information om mig X

4.4 | Jag skulle vara mer forsiktig med mina internetvanor om jag visste vilken data som X
samlas in om mig

5. Typer av information

5.1 | Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde fa anvanda i syfte att rikta X
personlig reklam mot dig? [Mina personuppgifter]

5.2 | Var jag befinner mig X

5.3 | Mina intressen X

5.4 | Vilka webbsidor jag besokt tidigare X

5.5 | Hur jag anvander sidan i fraga X

5.6 | Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde fa anvanda i syfte att rikta X
personliga rabatter och erbjudanden mot dig? [Mina personuppgifter]

5.7 | [Var jag befinner mig] X

5.8 | [Mina intressen] X

5.9 | [Vilka webbsidor jag besdkt tidigare] X

5.10 | [Hur jag anvander sidan i fraga] X

5.11 | Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde fa anvanda i syfte att forbattra X
tjanster du anvander? [Mina personuppgifter]

5.12 | [Var jag befinner mig] X

5.13 | [Mina intressen] X

5.14 | [Vilka webbsidor jag besdkt tidigare] X

5.15 | [Hur jag anvander sidan i fraga] X

5.16 | Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde fa anvanda i syfte att finansiera X
tjiansten de erbjuder dig? [Mina personuppgifter]

5.17 | [Var jag befinner mig] X

5.18 | [Mina intressen] X

5.19 | [Vilka webbsidor jag besdkt tidigare] X

5.20 | [Hur jag anvander sidan i fraga] X

6. Affarsmodell

6.1 | Jag ar beredd att betala pengar for att slippa fa personlig information sparad nagon X
annanstans

6.2 | Det ar obehagligt att fa reklam baserat pa vilka webbsidor jag besokt X
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Den forsta gruppen fragor (Tabell 3.1, Allméant) handlar om uppgifter om anvandaren, som alder,
kon och utbildning. Dessa fragor staller vi for att kunna se samband mellan olika
anvandargrupper och dess beteende, hur alder och utbildning kan paverka anvandares attityd till
informationsinsamling. For att undersoka anvandarnas intressen for skraddarsytt innehall pa
internet foljer vi McDonald och Cranors metod, och staller forst en fraga angaende detta for att
se svenskars installning och for att kunna gora en jamforelse med den amerikanska populationen.
Fragan beror olika typer av innehall for att ber6ra inte bara reklam, utan &ven innehall som
anvandaren efterfragar sjalv, som nyheter. Vi ber ocksa respondenten att uppskatta sin
internetvana gentemot “Medelsvensson” for att fa en uppskattad bild av den erfarenhet som
respondenterna besitter.

Den andra gruppen fragor (Tabell 3.1, Insamling) syftar till att ge en bild av hur anvandarna
varderar sin information och hur den stéiller sig mot den insamling som sker. Vi fragar hur
mycket anvandaren tanker sig for innan han lamnar ifran sig personlig information pa internet
och hur stor oron &r 6ver informationsinsamlingen som sker idag. Genom att stélla dessa fragor
bildar vi oss en uppfattning om hur mycket anvandaren vérderar sin personliga information.
Fragorna representerar insamlingskategorin i undersokningsmodellen.

Fragorna i den tredje gruppen (Tabell 3.1, Kontroll) handlar om kontroll, det vill siga
anvandarens vilja att f& mojligheter till att aktivt paverka den information som samlas in. Har
undersdks behovet for anvandaren att sjalv styra vilken information som samlas in i storre
utstrackning, och viljan att sjalv bli underrattad och godkanna nar information samlas in. Vi
staller dven fragan om respondenten tar chansen att neka informationsinsamling om tillféllet ges
for att undersoka i vilken utstrackning som respondenten idag uttryckligen handlar for att minska
insamlingen av information.

Fragorna i den fjarde gruppen (Tabell 3.1, Medvetenhet) kartlagger medvetenheten hos
anvandaren angaende informationsinsamlingen och representerar darmed den tredje kategorin i
undersoknings- modellen. Den forsta fragan undersoker medvetenheten hos anvandarna om
riktad reklam pa internet genom att lata anvandaren sjalv relatera till egna erfarenheter pa
internet, enligt McDonald och Cranors undersokning. Efter den fragan foljer tva fragor som
syftar till att fanga respondentens attityder till informationsinsamling. Fragorna undersoker
anvandarens vilja att sjalv fa se vilken information som samlas in och nar, samt om anvéandaren
vill bli uppméarksammad varje gang information sparas. Sedan fragar vi om anvandarna skulle
fordndra sina beteenden om de visste vilken information som samlas in om dem, for att
undersoka vilken vilja det finns att andra sitt beteende om medvetenheten var hogre.
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For att underséka hur anvéndarna vérderar sin egen information och dess relation till
informationsinsamling har vi valt att stalla en serie fragor (Tabell 3.1, Typer av information)
kring olika typer av information som anvéandaren kan lamna ifran sig pa internet och syftet for
hur informationen kommer anvandas, baserat pad vanliga anvandningsfall. Dessa typer ar
personuppgifter, fysisk plats, intressen, webbhistorik och hur sidan anvéands. Det &r intressant for
de som utformar en tjanst att veta vilken information som anvéandarna kan tankas avsta med i
olika syften. Det finns bade syften som anvéndaren sjéalv har nytta av, som att forbéattra tjansten
och personliga erbjudanden, och syften som ger foretaget bakom tjénsten vinst. Aven svaren pa
dessa fragor dr graderade fran “Héller inte med alls” till “Héller med helt”.

Den sista gruppen fragor beror affarsmodellen (Tabell 3.1, Affarsmodell). For att undersoka
viljan att att direkt betala for tjansterna som alternativ till att lamna ifran sig personlig
information sa fragar vi om respondenterna &r beredda att betala pengar for att slippa fa personlig
information om sig sjalv sparad. Vi fragar ocksa om respondenten kanner obehag Over att fa
reklam baserat pa tidigare besokta webbsidor, precis som McDonald gjort i sin undersokning, for
att kunna gora en jamforelse med den amerikanska populationen i denna undersokning.

Enkaten avslutas med ett utrymme dér anvandaren kan skriva vad han vill om amnet ifraga.
Detta sakerstaller att respondenten far sagt det han eller hon vill, utan att behdva kénna sig
begransad av forutbestdmda svarsalternativ.

Innan vi publicerade enkaten lat vi en testgrupp pa sex personer utfora den, for att testa fragorna
och fa andras intryck om enkaten. Fragorna lastes igenom noga av testgruppen for att se om
nagon av fragorna kunde misstolkas eller var svara att forsta. Utifran de svar vi fick fran
testgruppen sa justerade vi fragorna, vilket resulterade i den slutgiltiga enkaten i bilaga B2.
Resultaten som testgruppen gav anvande vi for att kontrollera att frdgorna var valida, det vill
séga att vi mater det vi dnskar méta.

3.5 Analysmetod

Enkaten sammanstallde vi genom de verktyg som vi fick tillgang till genom Google survey.
Genom anvandning av Excel kunde vi skapa tabeller och diagram utifran de svaren vi fick. Detta
mojliggjorde en enkel analys dér vi fick en Overgripande bild 6ver svaren och kunde urskilja
avvikelser eller trender. Vi anvénde &ven fargskalor i somliga tabeller for att kunna presentera
data pa ett koncist vis. | diskussionen av resultaten har vi utgatt fran var undersékningsmodell.
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3.6 Empirins kvalitet

En undersokning som metod for att samla in en empiri maste, oavsett empiri (Jacobsen, 2010),
vara giltig och relevant (valid) och tillférlitlig och trovérdig (reliabel). Med giltig och relevant
menar Jacobsen att man faktiskt méter det man Onskar mata, att den data man samlar in &r
relevant for resten av undersokningen och att resultatet som vi far av nagra fa kan galla for fler.
Han delar aven in giltighet och relevans i tva ytterligare delkomponenter. Dessa ar intern
giltighet och extern giltighet. Den interna giltigheten och relevansen handlar om att vi faktiskt
mater det vi tror oss mata. For att sékerstélla den interna giltigheten med var empiri har vi
undersokt liknande forskning och framférallt vilka fragor de har stallt for att fa fram sina resultat.
Eftersom det &r ett ganska utforskat &mne internationellt men inte lika utforskat nér det kommer
till svenska anvandare har vi darfor haft mycket att data att utga ifran for att sakerhetsstalla att
vara fragor mater det vi ar ute efter. For att sakerstalla den interna validiteten ytterligare lat vi
aven en testgrupp pa sex personer ga igenom vara fragor innan vi valde att ga ut med enkaten. Pa
sa satt vi fick en inblick i hur eventuella respondenter uppfattade fragorna.

Den externa giltigheten géller om resultatet fran ett begransat omrade dven &r giltiga i andra
sammanhang. Aven har kan vi garantera den externa giltighet da vi haft mycket annan forskning
att titta pa och kunnat se hur deras resultat har anvants. Den externa giltigheten baseras ocksa pa
om undersokningen ar tidlos. Att en undersokning ar tidlos betyder att samma fragor gar att stélla
i framtiden och f& samma resultat. Aven om vara fragor kan stillas aven i framtiden s& kommer
svaren att variera. Eftersom det ar ett kansligt och relativt nytt omradde som vi har valt att
undersoka sa kommer aven informationshantering att forandras, bade av nya tekniska
mojligheter och av lagar. Aven var uppsats har till syfte att dndra informationshantering och visa
pa att forandringar inom omradet ar 6nskade.

Med tillforlitlighet och trovardighet menar Jacobsen att undersékningen maste ga att lita pa. Vi
anser att var enkat haller en bra niva pa reliabiliteten, da vi utgick fran annan forskning som har
gjorts nar vi utformade var enkéat. Det &r dock svart att veta hur alla har tolkat fragorna, och
somliga fragor kan kéannas ledande trots att var testgrupp inte uppfattade dem sa.

3.7 Kritik av metodval

En kand negativ effekt med att vélja sig av att gora en kvantitativ empiri ar att den kan fa en ytlig
pragel (Jacobsen 2010). Eftersom man dr ute efter att fa sa manga svar som mojligt kan man inte
stalla alltfor komplexa fragor, det skulle da ta alltfor lang tid att analysera alla fragor. Ett annat
problem med att begransa sig till enkla fragor ar att risken finns att undersokaren i forvag
definierar vad som &r relevant att besvara (Jacobsen 2010). Alla fragorna i enkéaten utom den
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sista har fordefinierade svarsalternativ. Vi har forsokt att begransa nackdelarna med detta
tillvagagangssatt genom att stalla flera olika fragor inom samma omrade och genom att anvanda
oss av graderade skalor dar den svarande far relatera till ett pastaende. Detta minimerar risken
med att respondenten inte far igenom sina asikter i enkaten. Dessutom har vi valt att inkludera ett
falt i slutet av enkaten dar respondenten fritt kan uttrycka sina asikter.

Ett annat problem som en kvantitativ undersokning kan medfcra &r att personer later bli att svara
eller att inte ratt grupp av ménniskor svarar (Jacobsen 2010). Detta kan gora att inte ratt grupp
blir representerad i undersokningen. Eftersom vi stéller fragor som berdr anvandandet av sociala
natverk valde vi att anvanda oss av en lista med studenters e-postadresser som kélla till att sprida
var webbenkat. Det finns en risk att vara respondenter generellt har ett stérre intresse an den
generella populationen inom detta &mne pa grund av att just dessa kan vara mer benagna att ha
tagit sig tid till att svara pa enkaten och gora sin rost hord. Detta kan ge en missvisande bild av
populationen i stort.
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4 Empirisk studie

Har kommer vi redovisa resultatet av var enkatundersokning, som lag ute mellan den 28 april
och den 12 juni, vilket gav véra respondenter 15 dagar att besvara enkaten. Aven har tar vi hjalp
av var undersokningsmodell for kategorisera vara resultat. Forst presenterar vi de resultat som
behandlar information om respondenterna for att sedan behandla de tre kategorierna Insamling,
Kontroll och Medvetenhet. Vi kommer att presentera resultaten fran fragorna for sig sjalva och
gora jamforelser mellan dem for att kunna tyda monster och samband i anvandarnas attityder. |
bilaga B3 finns alla svaren pa undersokningen tillgangliga i obehandlad form.

4.1 Respondenter

Inledningsvis kommer vi att presentera kon, alder, utbildning, internetvana och vilka sociala
medier som respondenterna anvande och i vilken utstrackning de anvander dem.

Diagram 4.1 Aldersférdelning

160
140
120
100
80
60
40

20
0 |

1824 | 2531 | 3238 | 39-45 46+
|lAnta| 138 71 15 9 13

Vi fick en jamn férdelning mellan de 247 mén och kvinnor som besvarade var undersékning
kring fragor om vad de anser om informationsinsamling, dar 46 % av respondenterna var méan
och 54 % kvinnor. Det var dven en véldigt liten spridning pa aldern kring de som svarade och
medelaldern &r 26.4 ar.
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Diagram 4.2 Utbildning

Grundskola
0%

Other

Gymnasieutbildning
Hogskoleutbildning 47%

51%

KY-utbildning
1%

Diagram 4.3 Jag har storre internetvana an “Medelsvensson”

100 3700
80
60
40
20
0

1 2 3 4 5
(Instammer Instammer (Instammer
inte) delvis) helt)

Diagram 4.2 visar dven att en dvervaldigande majoritet av personerna i var undersokning hade en
gymnasieutbildning eller hogre. De ansdg sig aven ha en stérre internetvana &n en
medelsvensson, vilket framgar i diagram 4.3.

Diagram 4.4 Hur ofta anvander du...

80%

70% i

60% I

50% I

40% I

30% I

20%

10%

0% . 5
Nagon Nagon Flera
Aldrig gang i gangi gangeri | Varje dag
manaden | Veckan veckan

@ Facebook 9% 5% 5% 11% 70%
@ | inkedIn 74% 11% 8% 3% 1%
e Twitter 71% 13% 4% 5% 7%

Undersokningen visade ocksa att Facebook var det sociala natverket som majoriteten av de
tillfragade anvande, vilket syns i diagram 4.4.
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Vi stallde aven fragor kring vad personerna som deltog i var enkat ansag om vad de ansag om att
hemsidor anpassades utefter deras intressen till diverse olika syften. Resultaten pa dessa fragor
kommer vi redovisa nedan.

Diagram 4.5 Ar du intresserad av att f& innehall p& internet som &r skraddarsytt efter dina intressen?

160

140

120

100
HReklam

¥ Rabatter

m 14 -

1 (Nej) 2 3 (Varken 4 5 (la)
eller)

Som diagrammet visar dr en klar majoritet inte intresserad av att bli bemétt av riktad reklam.
63 % svarade negativt och 16 % var positiva till det.

Fragan som berérde om de var intresserade av rabatter som anpassades efter anvandarens
intresse visade att majoriteten var mer positiva dn negativa till detta. Detta visar att nar de
erbjuds rabatter sa finner majoriteten att det ar vart att information kring deras intressen finns
tillgangliga for de som erbjuder rabatter. De var ocksd mer positiva till att fa nyheter anpassade
efter sina intressen. Att resultaten pa alla dessa fragor varierar beror pa att anvandaren varderar
till vilket syfte ett foretag vill anvanda information om dem. Ar syftet med
informationsanvandningen till anvandarens vinning sa blir de mer positiva till det, men om de
anser att syftet inte &r vart det blir de mer negativt instéllda.

Tabell 4.1 McDonald & Cranors undersokning, vart tillagg i kursiv stil

Do you want websites to show you... Turow et al.’s | Our (McDonald & Cranors) results
ads that are tailored to your interests? 32 % 45 %
discounts that are tailored to your interests? | 47 % 80 %
news that is tailored to your interests? 40 % 41 %

| tabell 4.1 sa redovisar vi resultaten fran Turrow et al och McDonald & Cranors undersokningar
dar de staller sasmma tre fragor. Forsta fragan behandlar om deras respondenter ansag att de ville
att reklam pa internet ska vara anpassad efter deras intressen. | Turow et al’s undersdkning
svarade 32 % ja och i MacDonald & Cronors undersokning svarade 45 % ja. Den andra fraga
som vi redovisar i tabell 4.1 fragar om deras respondenter vill ha rabatter anpassade efter deras
intressen. Har svarade 47 % ja i Turow et al’s undersokning och 80 % svarade ja i MacDonald &
Cranors. Den tredje fragan lat deras respondenter svara pa om de vill ha nyheter anpassade efter
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deras intressen. I Turow et al’s undersokning svarade 40 % ja och i McDonald & Cranors
undersokning svarade 41 % ja.

4.2 Insamling

Detta avsnitt kommer presentera resultatet ver de fragor som berdr en anvandares asikt kring
informationsinsamling. Vi kommer presentera resultatet efter hur informationsinsamling skapar
oro, eller ger upphov till att en anvandare av ett socialt natverk kanner ett behov av att tanka dver
vilken information de kan lamna ifran sig.

Diagram 4.6 Jag tanker mig for bade en och tv& ganger innan jag ger ifrdn mig personlig information pd internet

120 43%
100 32% —
80 —
60 — —

15%
40 8% — —
20 % — —
0
1 2 3 4 5

(Instammer (Instammer

inte) helt)

Var forsta fraga visar att sa fort personer sjalva har mojligheten att ge ut personlig information pa
internet sa sager en klar majoritet att de tanker sig for. Diagrammet visar att hela 43 %
instammer helt och 32 % haller till stor del med. Detta betyder att for majoriteten sa ar insamling
av personlig information en anledning till att borja overvaga om de vill lamna ifrdn sig
informationen.

Diagram 4.7 Jag &r oroad 6ver att webbsidor samlar in for mycket information om mig

80 29%
25%
60 — —
40 — —
20 — —
0
1 2 3 4 5

(Instammer (Instammer

inte) helt)

Var andra fraga fragor om personerna ar oroade att for mycket information samlas in kring dem
nér de anvéander hemsidor. Resultatet visar att en majoritet oroar sig Over att for mycket
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information samlas in om dem. 29 % instdammer helt och 25 % instammer till stor del, jamfort
med 17 % som till en liten del inte haller med, och bara 8 % som inte haller med alls.

4.3 Kontroll

| detta avsnitt presenterar vi respondenternas asikter avseende kategorin Kontroll enligt var
undersdkningsmodell.

Diagram 4.8 Webbsidor borde inte f& samla in personlig information utan att det godkanns av anvandaren sjalv
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0
1 2 3 4 5
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Vara resultat visar att en tydlig majoritet pa 74 % instammer helt och 11 % till stor del med
pastaendet att webbsidor inte borde fa samla in information utan anvandarens explicita tillatelse.
Detta tyder pa att anvandarna vill ha stor kontroll éver den information som samlas in om dem
pa internet.

Diagram 4.9 Jag vill sjalv styra vilken information en webbsida sparar om mig.
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Svaren pa denna fraga kompletterar den forra fragan och forstarker bilden av att respondenterna
vill ha kontroll 6ver informationen som samlas in med 73 % som instdmmer helt och 14 % som
instammer delvis.
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Diagram 4.10 Jag nekar till informationsinsamling nér tillfalle ges
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Den forsta fragan var huruvida respondenterna nekade att ge ut information till ett foretag nar det
framgar att informationen samlas in. Som det framgar i diagram 4.10 sa svarade 29 % att de
instammer helt att de nekar och 23 % att de instdmmer till stor del. Endast 6 % svarade att de inte
instammer eller till liten del instammer. Detta visar pa att majoriteten av respondenterna nekar att
ge ifran sig information nar tillfallet ges.

4.4 Medvetenhet

Har presenterar vi resultaten pa de frdgor som berér den andra kategorin i
undersdkningsmodellen, Medvetenhet.

Diagram 4.11 Hur ofta tror du att dina uppgifter anvands for att rikta personlig reklam mot dig pa internet?
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| fragan om respondenten tror att dess information anvénds for att skapa riktad reklam sa visar de
en uppfattning som till valdigt stor del stdmmer Gverens med verkligheten. 71 % svarar att det
hander ofta och 25 % att det hander ibland. En liten andel pa 4 % svarar att det inte hander idag
men kommer i framtiden, och ingen svarade att det var olagligt eller inte kommer hénda av andra
skal. Detta visar att nastan hela populationen &r val medveten om att informationsinsamling
forekommer till nadgon grad pa internet.

33



Informationsinsamling pa internet

Hedberg & Nilsson

Diagram 4.12 Hur ofta tror du att dina uppgifter anvands for att rikta personlig reklam mot dig pa internet, fran
McDonald och Cranors undersékning
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Detta diagram visar resultaten fran McDonald & Cranors undersokning, dar dven de stallde
fragan om hur ofta deras respondenter trodde att deras personuppgifter anvandes for att rikta
personlig reklam mot dem pa internet. Aven denna undersokning visar pa en relativt god
medvetenhet med 51 % som svarade ofta och 35 % som svarade ibland. Resultaten visar dock
inte pa lika hog medvetenhet som det var bland vara respondenter.

Diagram 4.13 Webbsidor borde visa hur information samlas in, hanteras och anvands
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Det ar ytterst fa respondenter som motsatter sig till att webbsidor borde visa hur information
samlas in, hanteras och anvands enligt diagrammet ovan.

Diagram 4.14 Jag vill bli uppméarksammad varje gang en webbsida sparar information om mig

160
140
120
100
80
60
40
20
0

59%%

21%

4%

1
(Instdmmer
inte)

5
(Instammer
helt)

34



Informationsinsamling pa internet Hedberg & Nilsson

| detta diagram ser vi ndstan samma monster, forutom att de neutrala svaren ar farre och de
negativa fler. Detta betyder att det ar farre som vill bli uppméarksammade varje gang information
sparas om dem, dven om den stora majoriteten pa 59 % instammer helt. Majoriteten anvéandare
tycker att det &r viktigt att vara medvetna om vilken information som samlas in, dven om
gensvaret inte &r lika entydigt som behovet av att kunna utéva kontroll éver informationen.

Diagram 4.15 Jag skulle vara mer forsiktig med mina internetvanor om jag visste vilken data som samlades in om mig
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Den sista fragan vi lat vara respondenter ta stallning till var hur vida de trodde att de skulle vara
forsiktigare med deras internetvanor om de visste vilken data som foretag samlar in om dem.
Som diagram 4.15 visar sa trodde majoriteten pa totalt 63 % av respondenterna att de skulle bli
forsiktigare med deras internetvanor om de visste vilken data fretag samlade in om dem.

4.5 Typ av information

| denna kategori av fragor later vi respondenterna ta stallning till vad de anser om att ett foretag
anvander en viss typ av personlig information till olika syften. Vi kommer presentera svaren i
tabeller, dar svaren visas i procent och dar vi anvander farger som gar fran vitt till gront. Ju fler
som svarade pa ett visst alternativ i forhallande till de andra alternativen desto morkare féarg, och
ju lagre antal desto ljusare form av bakgrundsfarg. Vi valjer att redovisa resultaten pa detta satt
for att lasaren latt ska fa en 6vergripande bild dver hur respondenterna staller sig till att en viss
typ av informations anvénds till fyra olika syften, riktad reklam, rabatter och erbjudande,
forbattra tjanst samt for att finansiera tjansten.

4.5.1 Personuppgifter

Detta avsnitt behandlar hur respondenterna stéller sig till att deras personuppgifter anvands av
foretag i olika syften.
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Tabell 4.2 Till vilket syfte borde personuppgifter fa anvandas

Personuppgifter | Riktad reklam | Rabatter och erbjudande | Forbattra tjanst | Finansiera tjanst
Instammer inte | 77% 2% 70% 78%
2 9% 12% 15% 9%
3 9% 12% 8% 6%
4 3% 3% 4% 4%
Instammer helt | 2% 2% 3% 3%

Som tabell 4.2 visar ser vi att en Overvéldigande majoritet var negativa till att personuppgifter
anvands for att rikta reklam mot dem. 77 % av respondenterna svarade ett klart instimmer inte
jamfort med 2% som instammer helt. Tabellen visar dven att vara respondenter var starkt
negativa till att informationen anvands av foretag for att rikta rabatter och erbjudande till dem.
Tabell 4.2 visar &ven att respondenterna ar starkt negativa till att uppgifterna anvénds till att
forbattra tjansten. Aven pa denna fraga ser vi ett starkt negativt resultat med 69 % som inte
instdimmer och 3 % som instdimmer helt. Det sista syftet vi lat respondenter ta stéllning till var
att personuppgifterna skulle samlas in och anvéndas till att finansiera den tjanst som de anvande.
Resultatet redovisas i diagrammet ovan, och dven hér ser man en valdigt stark och 6vertygad
negativ respons vilket visar att trenden holl i sig. Detta visar pa att en véldigt stor majoritet av
respondenterna var negativa till att foretag samlar in personuppgifter och anvander dessa.

4.5.2 Platsuppgifter

Hér redovisar vi hur respondenterna svarar om att uppgifter kring var de befinner sig for tillfallet
anvands av foretag som tillhandahaller dem en tjanst.

Tabell 4.3 Till vilket syfte borde anvandarens geografiska position fa anvandas

Geografisk position | Riktad reklam | Rabatter och erbjudande | Forbéttra tjanst | Finansiera tjanst
Instammer inte 37% 32% 34% 48%
2 12% 16% 13% 15%
3 23% 18% 22% 19%
4 20% 24% 21% 11%
Instammer helt 8% 10% 10% 7%

Som tabellen visar sa har vi fatt spridda svar. Det svarsalternativ som flest valde i riktad reklam
var instimmer inte (37 %). Det andra syftet som respondenterna tog stallning till var att
platsuppgifter skulle anvandas for att kunna rikta personliga rabatter och erbjudanden mot dem
och resultatet redovisar vi i tabell 4.3. Aven denna frga hade spridda resultat och majoriteten
var an en gang negativt lagda till att uppgifterna skulle anvandas, men det gar att urskilja att
respondenterna var aningen mer positiva till detta an det tidigare syftet. Tabellen visar ocksa att
majoriteten av respondenterna dven &ar negativt installda till att uppgifterna anvéands for att
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forbattra den tjanst de anvénder. Man ser fortfarande en lika bred spridning och resultaten ser
inte ut att skilja sarskilt mycket gentemot de tidigare fragorna. Den sista fragan handlar om vad
respondenterna anser om att platsuppgifter anvéands for att finansiera den tjanst de anvéander. Som
tabell 4.3 visar sa ar detta syftet den som genererade mest negativ respons. Hela 48 % instammer
inte, 15 % instammer lite gentemot 11 % som instdmmer till stor del och 7 % som instammer
helt med att dessa uppgifter ska fa anvandas for att finansiera tjansten.

4.5.3 Intressen

| detta avsnitt redovisar vi hur respondenterna tog stallning att féretag samlar in information om
intressen och anvander denna information till de olika syftena.

Tabell 4.4 Till vilket syfte borde information kring en anvandares intresse fa anvandas

Intressen Riktad reklam | Rabatter och erbjudande | Forbattra tjanst | Finansiera tjanst
Instammer inte | 24% 22% 20% 35%
2 8% 7% 11% 13%
3 24% 24% 28% 24%
4 28% 32% 25% 19%
Instammer helt | 16% 16% 16% 9%

Det forsta syftet ar att informationen anvénds till att rikta reklam mot anvéndare. Som vi ser i
tabell 4.4 visar sig majoriteten av respondenterna positiva till detta. 44 % av respondenterna héll
till stor del med eller instamde helt med att foretag borde fa anvanda denna typ av information
for att rikta reklam, gentemot 32 % som var negativt installda. | den andra fragan lat vi
respondenterna ta stallning till om vad de ansag om att denna typ av information anvands for att
rikta personliga rabatter och erbjudanden mot dem. Som tabell 4.4 visar var &ven majoriteten av
respondenterna positivt instéallda till detta syfte, mer positiva &n i det tidigare syftet. Vi fick 48 %
positiva svar gentemot 29 % negativa. Man ser dven resultatet kring fragan om respondenterna
tyckte att det var okej att foretag anvande information om deras intressen for att forbattra de
tjanster som foretagen erbjod dem. Majoriteten var positiva till detta med 41 % gentemot 31 %
negativa. Den sista fragan lat respondenterna besvara om de tyckte att informationen borde fa
anvandas for att finansiera den tjanst de anvander. Som tabell 4.4 visar var detta det syfte som
respondenterna var mest negativa till. 48 % svarade att de inte instdammer eller instamde till liten
del gentemot endast 28 % som svarade positivare.

4.5.4 Webbhistorik

| detta avsnitt later vi respondenterna ta stéllning till hur de kanner kring att foretag anvéander
deras webbhistorik i olika syften.
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Tabell 4.5 Till vilket syfte borde anvéndares webbhistorik f& anvandas

Webbhistorik | Riktad reklam | Rabatter och erbjudande | Forbattra tjanst | Finansiera tjanst
Instammer inte |49% 42% 35% 52%
2 16% 15% 18% 13%
3 18% 21% 22% 20%
4 11% 14% 17% 8%
Instémmer helt | 6% 7% 9% 8%

Tabell 4.5 visar pa vad respondenterna ansag om att deras webbhistorik skulle anvandas av
foretag for att rikta reklam. Den visar att majoriteten av respondenterna var negativt instéllda till
detta. Hela 49 % valde alternativet instdammer inte och 16 % valde alternativet instammer till
liten del vilket var vara tva negativa svarsalternativ. Endast 17 % av respondenterna visade en
positiv attityd till detta syfte. Som tidigare var det andra syftet vi lat respondenterna ta stallning
till om det var okej att informationen anvands av foretag for att kunna rikta rabatter och
erbjudande pa deras hemsidor mot anvandare. Som tabell 4.5 visar var majoriteten dven negativt
instéllda till detta syfte. Som tabellen visar var &ven respondenterna negativa till att deras
webbhistorisk anvands av foretag for att forbattra deras tjanster. Tabellen visar dock pa spridda
svar, men det var fortfarande flest som valde svarsalternativet instammer inte till att denna
information skulle anvéandas. | forhallande till det andra syftet, som var att informationen skulle
anvandas till att finansiera tjansten sa var det fler positiva svar. Att informationen skulle
anvandas till att finansiera tjansten fick vi ett klart svar pa hela 52 % som svarade att de inte
instammer till det syftet.

4.5.5 Hur sidan anvands

| detta kapitel gar vi igenom om respondenterna ansag att det var okej att foretag samlade in och
anvande information om hur en anvandare anvander en tjanst de tillhandahaller.

Tabell 4.6 Till vilket syfte borde information om hur en anvandare anvander en hemsida f& anvandas

Hur sidan anvéands | Riktad reklam | Rabatter och erbjudande | Férbéttra tjanst | Finansiera tjanst
Instammer inte 26% 25% 16% 31%
2 10% 12% 13% 12%
3 26% 27% 21% 23%
4 22% 21% 21% 16%
Instammer helt 16% 15% 29% 19%

Som den forsta tabellen visar var svaren jamt foérdelade, men med en liten majoritet av
respondenterna visade sig positiva till att informationen anvéands i syftet att rikta reklam. Av
respondenterna var 38 % positivt installda och valde alternativet instdmmer helt eller instammer
till stor del, gentemot 36 % negativt installda. Alternativet instammer inte var dock det alternativ
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som flest respondenter valde. Att informationen skulle anvéndas for att kunna erbjuda anvéandare
rabatter och erbjudande visade sig ocksd ge oss spridda svar. Aven har var det valdigt jamt
mellan de som var positiva och de som var negativa, men till skillnad fran tidigare fraga var den
lilla majoriteten negativt instéllda till detta. Med 37 % av respondenterna som var negativa
gentemot 36 % positiva. Den andra tabellen visar pa hur anvéandarna stéller sig till att
informationen anvands i syftena att forbattra och finansiera tjansten. En klar majoritet av
respondenterna visade sig positiva till att foretag anvéander informationen for att forbattra den
tjanst det tillnandahaller. Av respondenterna stéllde sig 50 % positiva till detta syfte gentemot
29 % som stéllde sig negativt.

Aven det andra syftet gav oss en klar bild 6ver vad respondenterna ansdg om att informationen
anvands for att finansiera tjansten. Dar stallde sig 43 % negativt gentemot 35 %, vilket var Kklart
tydligare an de tva forsta syftena vi fragade kring, men inte en lika klar skillnad som det tidigare
namnda syftet visade pa.

4.5.6 Affarsmodell

| detta kapitel kommer vi att presentera resultaten kring de sista fragorna fran var empiri. Dessa
later respondenterna ta stallning till olika scenarion. Dessa fragor ar mer direkt stallda kring vad
de anser om informationsinsamling.

Diagram 4.16 Jag ar beredd p4 att betala for att slippa fa personlig information sparad nagon annanstans
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Denna fraga later respondenterna ta stallning kring om de hellre skulle vilja betala for en tjanst,
istallet for att ett foretag finansierar tjansten med hjalp av informationsinsamling. Som diagram
4.16 visar sa var den Overvaldigande majoriteten negativ till detta. Av respondenterna svarade
39 % att de inte instdimmer och 24 % instdmmer till liten del, gentemot endast 4 % som svarade
att de instammer helt och 9 % som instammer till stor del. Detta ger oss ett resultat dar 63 % inte
skulle kunna tanka sig att betala och endast 13 % ansag att de skulle kunna betala for tjansten for
att slippa utsétta sig for informationsinsamling.
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Diagram 4.17 Det ar obehagligt att fa reklam baserad pa vilka webbsidor jag besokt
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| diagram 4.17 presenteras resultatet fran fragan om respondenterna ansag att de var obehagligt
att fa riktad reklam pa internet. Som diagrammet visar sa svarade 30 % att de instammer helt,
24 % som instammer till stor del att det ar obehagligt med riktad reklam.

Diagram 4.18 Det ar obehagligt att fa reklam baserad pa vilka webbsidor jag besokt fran McDonald och Cranors
undersékning
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| diagram 4.18 ser vi resultatet som McDonald och Cranor fick fran sina respondenter nar de
stallde frdgan om de ansag det obehagligt att fa reklam baserad pa vilka webbsidor de besokt
tidigare. Majoriteten pa 54 % svarade nej och minoriteten pa 46 % svarade ja.
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5 Analys och diskussion

| det har kapitlet kommer vi utifran den tidigare presenterade empirin att analysera och diskutera
resultatet, med utgangspunkt i den litteratur vi tidigare presenterat i kapitel 2. Genom att utga
fran var undersokningsmodell kommer vi att forsoka besvara var forskningsfrdga om hur man
utvecklar ett system som kan hallas gratis till anvandare och finansieras genom
informationshantering, pa ett satt som gor anvéandare positiva till att foretag samlar in
information om dem. Vi kommer att dela upp var analys efter kategorierna i
undersokningsmodellen, de olika typerna av information som kan samlas in, samt ett
affarsperspektiv.

Med en population dar 86 % av respondenterna var mellan 18 och 32 med en jamn férdelning
mellan mén och kvinnor, kénner vi att vi kan dra valida slutsatser i denna befolkningsgrupp.
Respondenterna ar ocksa hogutbildade, ca halften har en avslutad hdgskoleutbildning och detta
reflekteras i deras internetvana. Eftersom vi har en valutbildad yngre population &r det ingen
Overraskning att de flesta anser sig ha hogre internetvana an den genomsnittlige svensken.
Dessutom &r de trogna anvandare av Facebook, nagot som lampar sig val for var undersékning.
91 % av respondenterna besoker nagon gang Facebook, en siffra som ar nagot hogre an den
svenska befolkningen i stort, dar 89 % besoker sociala natverk i aldersgruppen 19-25 och 80 % i
aldersgruppen 26-35 (Findahl, 2012). Respondenterna var 6verlag negativa till konceptet med att
information anvands i syfte att rikta reklam mot dem. Déaremot finns en positivare attityd till att
information samlas in for att erbjuda rabatter eller for att anpassa innehall, hér i form av nyheter,
vilket framgar i diagram 4.5. | McDonalds unders6kning sa ar de amerikanska respondenterna
overlag positivare an vara respondenter till att information anvandes i syftet att anpassa innehall
efter anvéndaren. Detta poédngterar vikten av att gora undersokningar mot andra
befolkningsgrupper, och bekréftar att attityderna kan skilja sig.

5.1 Insamling, Kontroll och Medvetenhet

Undersokningsmodellen som vi har anvant oss av delar upp omradena kring
informationshantering som skapar oro hos anvéndare i tre kategorier. Dessa &r insamling,
kontroll och medvetenhet (avsnitt 2.5). Genom att stélla fragorna utifran dessa kategorier har vi
kunnat ta reda pa hur anvandare relaterar till informationen som samlas in och anvands. Nedan
kommer vi att forst analysera resultaten kring varje kategori och sedan diskutera dessa utifran ett
anvandarperspektiv i relation till hur information samlas in, och hur vara resultat staller sig mot
tidigare internationella undersokningar.
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5.1.1 Insamling

Frdgan “Jag ténker mig for bade en och tva ganger innan jag ger ifran mig personlig information
pa internet”, som finns redovisad i diagram 4.8, har en tydlig majoritet pa 43 % som instammer
helt, och 32 % som instdammer till stor del. Detta visar att nar personer vet om att informationen
de lamnar ifran sig kan sparas och anvéandas av nagon annan, sa leder detta till att de tar sig tid
att tanka. FOr majoriteten ar det alltsa inte sjalvklart att lamna ifran sig information, vilket det
endast var for 2 %.

Vi stillde dven fragan “Jag dr oroad Over att webbsidor samlar in for mycket information om
mig”, dér svaren dr presenterade i diagram 4.9. Med 29 % som instamde helt och 25 % som
instamde till stor del var alltsd majoriteten oroade Over att foretag samlade in for mycket
information om dem. Resultatet kan tolkas som att det finns en okunskap hos anvandare kring
vilken information som samlas in, eller att kunskapen &r bra men inte en tillrackligt stor
anledning till att ta avstand till anvandande av sociala natverk, som Facebook. Detta stods av var
undersdkning som visade att 71 % anvéande Facebook dagligen, enligt diagram 4.5.

Resultaten fran bada fragorna stodjer alltsa den tes vi foljde i var undersokningsmodell dar
insamling som handling direkt genererade oro (avsnitt 2.1). Dessutom hittar vi stod for att
anvandarna gor en beddmning av de konsekvenser som de paverkas av genom att lamna ifran sig
informationen, bade positiv och negativ.

5.1.2 Kontroll

Enligt resultaten av frdgorna kan vi dra den forvantade slutsatsen att anvandarna ar mana om att
ha kontroll 6ver informationen de lamnar ifrdn sig. En klar majoritet instammer helt eller delvis
(85 %) med att webbsidor inte borde fa samla in information utan ett medgivande av anvéandaren,
och 87 % instammer helt eller delvis med att de sjélv vill styra vilken information som sparas om
sig. En respondent uttryckte det: ”’[...]jag foredragit att en enkat i ett popup-fonster dykt upp och
gett mig en chans att aktivt vélja bort informationsinsamling. Enligt min asikt borde detta vara
olagligt utan aktivt medgivande. ”. Var studie bekraftar alltsd den som Malhotra, et al.s gjorde
(avsnitt 2.1) och visar att anvandare varderar sin egen information tillrackligt mycket for att inte
vilja lamna den ifran sig utan att fa nagot i gengald.

5.1.3 Medvetenhet

Resultaten tyder pa att respondenterna har en klar bild av att det sker en informationsinsamling
pa internet. 96 % var medvetna om att de far reklam riktade mot sig pa internet, vilket ar en
storre del &n de 87 % som svarade likadant i McDonald och Cranors undersokning. Eftersom
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majoriteten av vara respondenter trots detta valjer att anvanda sociala medier, kan vi dra
slutsatsen att det uppfattade vérdet av tjansten &r tillrdckligt hogt for att de flesta inte ska
avskrackas fran att utsatta sig sjalva for denna insamling. Respondenterna visade ocksa en vilja
av att webbsidor tydligt borde visa vilken information som samlas in och hur den anvands. Det
var ytterst fa (2 %) som motsatte sig detta. En klar majoritet (80 %) av anvandarna vill dessutom
bli uppmarksammade varje gang information sparas om anvandarna. Har finns en storre
motsattning (10 %) som inte vill bli uppmarksammade varje gang. Detta beror antagligen pa att
den andra fragan foreslar en I6sning som aktivt paminner anvandaren, medan den forsta foreslar
en passiv 16sning. Man kan tolka resultaten som att det finns en vilja fran anvandarnas sida att fa
en hogre medvetenhet kring den information som samlas in. Nar de blev tillfragade om de skulle
andra sina internetvanor om de hade en stérre medvetenhet kring vilken information som samlas
in svarade en majoritet att de skulle forandra sitt beteende. Detta tyder pa en okunskap i hur och
vilken information som samlas in, &ven om kunskapen att informationsinsamlingen faktiskt sker
finns hos néstan alla anvéndare.

5.1.4 Diskussion

Genom att ga igenom resultaten vi har fatt fran var undersokning och sedan stélla dessa mot hur
foretagen gar till vaga for att samla in information har vi kommit fram till att det kravs en
forandring for att anvéndare ska kanna sig mer trygga med informationsinsamling. Trots att
medvetenheten &r hog bland anvandare att information samlas in, s& &r foretagens
tillvagagangssatt som sker i bakgrunden for att knyta information till respektive anvandare nagot
som ar grund for oro hos anvandare. Var undersokning visar ocksa att anvandare ar obenagna till
att frivilligt lamna ifran sig information, om de inte far ndgot i gengéld. Eftersom var
undersokning pekar pa att foretagen maste bli tydligare med informationsinsamlingen skulle den
optimala I6sningen ur en anvéandares synvinkel vara att ge dem mgjligheten till att ta kontroll
over vilken information de lamnar ifran sig samtidigt som foretagen &r valdigt tydliga med vad
de far i gengald.

Den enda information som foretag idag ger anvandare kring informationsinsamling finns att hitta
i deras policys. Detta visar var undersokning inte racker till, utan anvandare visar en vilja att bli
uppmarksammade sa fort information samlas in. Genom att uppmarksamma anvandare med
exempelvis en popup sa fort information samlas in 6kar man medvetenheten hos sina anvandare
vilket ocksa sanker oron. Man kan darfor dra slutsatsen att ju mer man forsoker doélja
informationsinsamling desto mer skapar det oro hos anvéndare, eftersom majoriteten &r
medvetna om att insamlingen faktiskt sker. Genom att man fortydligar att informationsinsamling
sker och i till vilket syfte sa kommer anvandare med en hég medvetenhet ocksa kunna skapa sig
en storre kontroll 6ver vilken information som de lamnar ifran sig. Trots att undersokningen
visar pa att informationsinsamling ar en kaélla till oro hos anvandare, sa kommer foretag som ar
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tydliga med hur information samlas in, hur den anvands och erbjuder tjanster som anvéndarna
ser ett varde i, att generera néjda anvandare vilket ocksa ar aterkommande anvéndare. Det &r
vildigt tydligt att somliga 4ndé ser ett varde 1 insamlingen som sker. En anvindare skriver: ”Det
ar bra att man far reklam utifran sina intressen, det gor att man kan hitta saker man skulle vilja
kopa men sjalv inte kan hitta”.

5.2 Typer av information

Har kommer vi att analysera resultaten kring fragor som beror vilken information anvéndare
anser att foretag far samla in och till vilket &ndamal. Det ar dock viktigt att ha i atanke att
fragorna &r stallda pa ett satt som gor det enkelt for respondenterna att svara nej da det inte
tydligt framgar att ett negativt stallningstagande kommer ge upphov till konsekvenser. Eftersom
det &r enkelt att ta en negativ standpunkt innebar det att vi antagligen far en hogre grad av
negativa svar. Vi valde dnda att utforma fragorna pa detta satt for att vi anser att de positiva
svaren vi da far in blir mer genuina och ger oss en stark grund att styrka vara slutsatser pa. Det
priméra ar inte hur respondenterna svarar, utan det viktiga &r att se hur respondenterna stéller sig
till de olika typerna av information och hur de stéaller sig i relation till varandra. Da kan vi dra
vara slutsatser och kanna oss sakra i att respondenterna verkligen ser det positivt att
informationen i fraga samlas in och anvands. Vi kommer att dela upp avsnittet efter den typ av
information som vi analyserar.

5.2.1 Personuppgifter

Som empirin visar ar personuppgifterna information som anvéndare &r obendgna till att lamna
ifrdn sig. Som tabell 4.2 visar sa spelar syftet inte sarskilt stor roll, utan resultaten var valdigt
homogena. Att anvanda personuppgifterna for att finansiera en tjanst eller rikta reklam var de
fragorna dar flest var 6verens om att det inte var acceptabelt. Det syfte som flest var positiva till
var att personuppgifter skulle anvandas till att forbattra en tjanst eller for rabatter och erbjudande
i forhallande till de andra forslagna syftena.

Resultaten av empirin tolkar vi som att det finns en ovilja hos anvandare att personuppgifter
samlas in och anvénds, eftersom de inte vill att den information de lamnar ifran sig nar de
anvander sociala medier ska kunna kopplas direkt till dem. Detta visar pa att folk vill vara
anonyma gentemot foretag n&r de anvander sociala ndtverk. Som vi redan diskuterat ar
personuppgifter inte nddvandiga for att kunna knyta en person till den information som finns
sparad kring dem (avsnitt 2.3.1). Detta visar pa att det inte finns ett vérde i att lagga tid pa att
samla in information kring anvandares personuppgifter ndr man utvecklar en tjanst som
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finansieras av informationsinsamling eftersom det varken ar nddvandigt eller uppskattat av dess
anvandare.

5.2.2 Geografisk position

| jamforelse med personuppgifter kan vi dra slutsatsen att anvandare & mycket mer positiva till
att deras position anvénds i olika syften. Aterigen ser vi en negativ reaktion till att informationen
anvands i direkt vinstdrivande syfte. Daremot &r reaktionen inte lika negativ till att den anvands i
syfte att rikta reklam, vilket i sig &r ett indirekt vinstdrivande syfte. Detta tyder pa att anvandarna
ser ett visst varde i att fa reklam riktad mot sig, till skillnad fran att bara bidra med en ren
finansiering av tjansten. Dessutom sa indikerar detta att anvandarna ar mer positiva till att bidra
med information om syftet med informationsinsamlingen &r mer definierat, vilket tyder pa att en
hogre medvetenhet innebér att anvéndaren blir mer benédgen att dela med sig av information. Har
far vi annu ett exempel pa att anvandaren vager for- och nackdelar kring processen av att lamna
ifrdn sig information, i och med att rabatter och forbattring av tjansten ger ett direkt varde for
anvandaren och darfor far ett positivare gensvar.

5.2.3 Intressen

Undersokningen visade pa en generellt positiv attityd till att sociala natverk sparar information
om dess anvandares intressen och sedan anvander denna information. De var framforallt positiva
till att Iata foretag anvanda sig av informationen nar syftet ar att rikta reklam eller komma med
rabatter och erbjudande. Under analysen av denna fraga upptackte vi en trend, som i tidigare
fragor reagerade respondenterna mest negativt nar syftet med informationsinsamlingen var att
det skulle anvéndas for en finansiering av tjansten.

Eftersom anvandandet av anvéandares intressen dr en av de viktigaste komponenterna till att
effektivt kunna rikta reklam, rabatter och erbjudanden sa far man se detta som ett positivt resultat
for de som driver och i framtiden ska utveckla tjanster som finansieras av informationsinsamling.
Som vi tidigare har diskuterat ar en stor inkomstkalla for dessa typer av tjanster eller sociala
natverk att kunna erbjuda externa foretag en effektiv plattform for att na ut med riktad reklam,
rabatter och erbjudande (avsnitt 2.2.1). Att respondenterna ar positiva till detta men inte till
fragan om informationen far anvéandas i syfte att finansiera tjansten, tolkar vi som att fragan &r
for otydlig och kan tolkas pa manga olika satt.

Vi ser aven att det ar klart fler som valjer att inte instamma alls med pastaendet, och att det ar en
liten del som vaéljer att instamma lite. Detta visar pa manga av respondenterna har starka asikter
angaende informationsinsamlingen, vilket i sin tur pekar pa att det ar svart att producera en
I6sning som gor alla ngjda.
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5.2.4 Webbhistorik

Né&r det kommer till webbhistoriken &r resultaten mer negativa i jamforelse med personliga
intressen. Fragan skapade mer varierade resultat jamfort med personuppgifter. Vi kan aven se att
den generella positiva attityden endast 1dg mellan 16 och 26 %. Detta innebar att det finns en
motvilja fran en stor del anvandare mot integreringen av sociala tjanster pa externa webbsidor
som Facebooks like-funktion, i och med att dessa gor det mojligt att se vilka webbsidor som
anvandarna besokt. Var undersokning visar ocksa att sparning av webbhistorik skapar en direkt
oroskénsla hos en stor del anvandare (diagram 4.17). Detta dr potentiellt en stor och attraktiv
kalla till information for dessa foretag, vilket innebér att det finns ett behov av att anvandarna
godkanner denna typ av informationsinsamling. Alternativet till att sluta samla in denna
information kan vara att béattre motivera anvéndningen av informationen for anvandaren,
mojligtvis genom nagon slags beloning, for att forfarandet ska I6na sig i anvandarens 6gon.

5.2.5 Hur sidan anvands

Med fragan hur sidan anvands, menar vi alltsa att foretag som tillhandahaller en hemsida kan
lagra information kring hur anvandaren har valt att anvénda hemsidan, vilka tjanster anvéandaren
har anvant, hur lange, vilka lankar anvandaren har tryckt pa och sa vidare. Respondenterna har
darfor fatt svara till vilken grad de tycker det ar rimligt att ett foretag anvander denna
information och till vilket syfte.

Denna typ av information visade sig respondenterna mest positiva till att lata foretag anvanda,
till alla syften vi foreslog. Syftet som de hade minst problem med att informationen anvéndes till
var att anvanda den for att forbattra den tillhandahallna tjansten. Svaren bryter aven till viss del
mot den trend vi tidigare vi sett. Till skillnad fran tidigare fragor sa var det betydligt jamnare
antal mellan de som var positiva till att informationen anvandes for att finansiera tjansten jamfort
de var som var negativa, &ven om majoriteten pa 43 % fortfarande var negativt installda jamfort
med 35 % positiva. Detta tolkar vi som att denna information var minst kanslig for
respondenterna att foretag samlade in. Det kan bero pa att anvandaren anser att denna
information tillnor foretaget, eftersom foretaget tillhandahaller tjansten de anvander. De kan
ocksa anse att detta dr ett bra sétt att fa fram deras perspektiv pa hur tjansten borde utvecklas i
framtiden. Detta forstarks av att hela 50 % var positiva till att informationen anvandes for att
forbattra tjinsten gentemot endast 29 % negativa.

Detta ser vi som positivt for utvecklare eller foretag som vill tillhandahalla sadana har tjanster
eller sociala natverk. Det ar valdigt vardefull information for forbattring av sadana har system,
men man kan dven anvéanda denna typ av information for att fa en bild av anvandares intressen
vilket &r en grund for att kunna rikta reklam eller foresla liknande tjanster (avsnitt 2.2.1).

46



Informationsinsamling pa internet Hedberg & Nilsson

5.3 Affarsstrateqgi

Som vi tidigare har presenterat ar reklam en av de storsta inkomstkallorna for de sociala
natverken (avsnitt 2.2). Det som gjort de sociala natverken sa attraktiva for externa foretag att
anvanda som plattform for att na ut med reklam &r den stora informationskalla de sociala
natverken sitter pa, vilket gor att de kan rikta reklam, erbjudande och tjanster efter deras
anvandares intresseomraden, aldersgrupp och bakgrund. Genom denna inkomstkalla har de
kunnat erbjuda sina primara tjanster kostnadsfria. Daremot hanger detta pa att de anvandare dar
har aterkommer for att informationsinsamlingen ska bli sa effektiv som mojligt.
Informationsinsamlingen maste ske under en period for att foretagen ska kunna fa tillrackligt
med information for att kunna rikta reklam, erbjudande eller dylikt pa ett prickséakert satt. Det &r
aven viktigt att anvandaren aterkommer, annars kommer de ju inte nas av annonserna som de
sociala natverken visar pa sina webbsidor.

Vara resultat pekar dock pa att den informationsinsamlingen som pagar skapar en
intressekonflikt mellan anvandarna och foretagen. Den stora majoriteten anvandare motsatte sig
framforallt att den information som samlades in kring dem anvdndes som en inkomstkélla.
Daremot &r det valdigt viktigt for foretagen att fa in den har informationen eftersom det &r en
betydande inkomstkalla (avsnitt 2.2). | empiriresultaten sag vi daremot att en klar majoritet av
respondenterna inte var villiga till att betala for tjansten for att slippa fa information insamlad om
sig. Vi tolkar den generella oviljan till att lata foretagen anvanda insamlad information for att
finansiera sina tjanster som att foretagen inte ar tillrdckligt tydliga med till vilket syfte
informationen anvands. Detta medfor att den vanliga anvandaren inte direkt kan vaga for- och
nackdelar kring om det ar vart att utsatta sig for informationsinsamling i utbytte mot att anvénda
tjansten konstnadsfritt. Vi anser dock att eftersom de sociala natverken har sa pass manga
anvandare, och eftersom var empiri pekar pa att medvetenheten kring att informationsinsamling
sker ar sa pass stor att det skapas en oro kring informationsinsamlingen hos anvandarna. Detta
paverkar anvandarupplevelsen negativt. Men eftersom den stora majoriteten trots oron
aterkommer till de sociala natverken maste vi dra slutsatsen att vardet de far av de tjanster som
de sociala nétverken erbjuder véger tyngre &n denna kénsla av oro. Darfor anser vi att om de
sociala natverken fortydligar till vilken information de samlar in och till vilket syfte, sa kommer
den medvetenheten som skapas hos anvandare fa resultatet att oron minskar och
anvandarupplevelsen blir desto mer positiv, vilket i sin tur kan locka fler anvandare.

Som tidigare diskuterats finns det en stor énskan fran respondenterna att sjalva fa kontroll Gver
vilken information som foretagen samlar in. Trots att denna kontroll skulle sdnka oron om
informationsinsamlingen sa pekar resultaten pa att anvandarna skulle anvanda denna kontroll for
att neka all informationsinsamling. Ur ett foretagsperspektiv skulle detta vara valdigt destruktivt,
da en av de storsta inkomstkallorna skulle minska. Det ar darfor viktigt for utvecklare att inse att
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de inte kommer kunna gora alla néjda, men sa lange tjansterna de erbjuder skapar storre positiva
effekter &n negativa for anvandare kommer nya anvandare att lockas och gamla att stanna kvar.
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6 Slutsatser

Konceptet med att erbjuda tjanster gratis i utbyte mot information fran anvandare som gar att
anvandas i ett vinstdrivande syfte, ar ett nytt och framgangsrikt koncept bade for att tjana pengar
och att na ut till anvandare. Var undersokning visar pa att foretagen framgangsrikt och noga har
utvecklat detta koncept utifran ett foretagsperspektiv for att passa sin intaktsmodell (avsnitt 5.3).
Som var empiri visar, vaxer ett missnéje bland anvandare i takt med att informationsinsamlingen
Okar (avsnitt 5.5.1) och foretagens ovilja att tydligt visa vilken information som samlas in och
varfor (avsnitt 5.1.3, 5.1.4). Som manga nya omraden visar dven detta omrade tecken pa att det
finns ett behov av forandring. Informationsinsamling som koncept generar direkt oro hos
anvandare vilket i manga fall leder till en negativ association till tjanst och foretag som star
bakom insamlingen. For att bryta denna association, kravs det att de som utvecklar dessa typer
av tjanster forandrar hur informationsinsamlingen fungerar.

Vi upptackte tidigt i var undersokning att insamling av personuppgifter var nagot som skapade
en tydlig negativ respons fran vara respondenter (avsnitt 5.2.1). Nar vi gick igenom den
affarsmodell som foretagen foljer insag vi samtidigt att insamling av personuppgifter endast
uppfyllde en marginell funktion pa deras tjanster. Detta tyder pa att man kan skapa en positivare
respons genom att foretag poangterar att deras anvandares personuppgifter inte samlas in. En
annan bidragande orsak till oro som var undersokning visade var att anvandandet av
webbhistorik skapade en oroskansla hos véra anvandare (avsnitt 5.2.4). Eftersom insamling av
webbhistorik framforallt kommer ifran att foretag anvander sig av tredjeparts-lankning eller
genom att information om anvandare delas mellan foretag sa visar undersokningen pa att detta ar
ett koncept som féretag maste forandra och forbattra. Genom skapa ett hogre varde for
anvandare nar de utséatter sig for detta, alternativt att foretag slutar dela med sig av informationen
eller anvanda sig av tredjeparts-lankning sa kan detta vara en direkt handling for att skapa en
positivare attityd hos deras anvandare (avsnitt 5.2.4).

En handling som var undersokning pavisar kan skapa en positivare upplevelse for anvandare nar
de utsétts for informationsinsamling, &r att foretag tydligt visar hur informationen anvands och
vad anvandare far tillbaka genom att dela med sig av informationen (avsnitt 5.1.4). Eftersom
anvandare vager for- och nackdelar sa ar det viktigt att visa att fordelarna 6vervager. En handling
som var enkat visade skapar ett direkt varde hos anvandare var att foretag inte tar betalt for
tjansten som de tillhandahaller, trots att denna kostnad skulle kunna vara ett substitut till
informationsinsamlingen visade var enkat att respondenterna foredrog att inte betala (avsnitt 5.3).
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Vi ville aven undersoka vilken typ av information som anvandare visade sig mer positiv till att
dela med sig av. Det visade sig att den typ av information som anvéandare gérna delade med sig
av var information om deras intressen (avsnitt 5.2.3), ndgot som &r positivt for denna typ av
foretag. En annan typ av information som de géarna delade med sig av var hur de anvande sidan i
fraga (avsnitt 5.2.5). Detta visar att anvandare ar positiva till att foretag anpassar hemsidor eller
tjanster efter anvandares preferenser och att det ar viktigt att foretag tydligt visar pa detta varde
som deras informationsinsamling i slutdndan ger anvéndarna.

Tabell 6.1 6 Riktlinjer

Samla inte in Insamling av personuppgifter ar ndgot som skapar oro direkt hos anvandare.

personuppgifter Var tydlig med att dessa inte samlas in och att all information som samlas in ar
anonymiserad.

Samla inte in Var undersokning visar pa att insamling av webbhistorik ar nagot som uppror

webbhistorik anvandare. For att skapa en positivare upplevelse av insamlingen sa bor
insamlingen endast ske fran respektive foretag och inte fran andra.

Var tydlig med vad Genom att tydligt visa vad informationen anvands till undviker man att skapa

informationen obehagskénslor hos anvandaren, speciellt om anvéandandet gagnar

anvands till anvandaren.

Anvand intressen En typ av information som var undersokning visade att anvandare var positiva

till att den samlas in. Denna typ av information generar ocksa ett stort varde for
det foretag som star bakom informationsinsamlingen.

Anvand hur sidan Av all information i undersdkningen som kan utnyttjas ar anvandaren mest
anvands positiv till att information om hur tjinsten anvands kan samlas in.
Ta inte betalt Att erbjuda sina tjanster kostnadsfritt, skapar ett stort varde hos potentiella

anvandare. Anvandare ar inte benégna att betala for att slippa
informationsinsamling.

| tabell 6.1 som presenteras ovan ger vi utvecklare en bild 6ver de slutsatser som vi har kunnat
dra kring informationsinsamling pa sociala natverk hos anvandare. Aven om populationen vi
undersokt bara bestod av studenter, kanner vi att dessa rad aven till stor del skulle passa en mer
generell anvandare eftersom vara respondenter har pavisat en mer negativ attityd till
informationsinsamling i jamforelse med andra undersokningar vi presenterat. Att vara
respondenter varit mer negativa kan bero pa att fragorna ar stallda pa ett satt som har gjort att
konsekvenserna inte har framgatt om de svarat negativt till informationsinsamling. Men detta
visar att det gar att framhava informationsinsamling som nagot positivt. Var undersékning ger en
utvecklare riktlinjer pa hur informationsinsamlingen ska designas och presenteras for anvandare.
Genom att de under utvecklingen tar del av den lista i tabell 6.1 som vi har utformat och samtidigt
inte forbiser den typ av information som foretaget behdver, s& kommer tjansten fortfarande behalla
det finansiella vardet for det foretag som star bakom, men samtidigt minska pa den negativa
association som liknande tjanster har bland majoriteten av sina anvandare.Det &r &ven viktigt att
poangtera att man inte kan gora alla anvandare ndjda, somliga kommer se konceptet om
informationsinsamling som negativt oavsett hur det designas eller presenteras.
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Men genom att skapa en positiv anvandarupplevelse sa far man en stor grupp aterkommande
anvandare. Som vi diskuterat ar en aterkommande grupp anvandare viktigt for att kunna félja
affarsstrategin, annars kan inte foretagen na anvandarna med sin reklam (avsnitt 5.3). Utan
aterkommande anvandare kommer de heller inte kunna samla in information effektivt, vilket
leder till att de forlorar sin viktigaste konkurrensférdel gentemot andra plattformar for
annonsorer.
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Bilagor

B1 Fo6ljebrev till enkéat

Undersdkning om attityder kring informationsinsamling och internet

Vi &r tva studenter i Lund som driver en undersokning om de attityder som finns kring den
informationsinsamling som sociala medier bedriver idag. Undersokningen vander sig till
studenter vid Lunds universitet. Att delta i undersokningen ar frivilligt men ditt svar har stor
paverkan pa resultat.

Resultatet av undersokningen kommer att anvandas som diskussionsunderlag i en
kandidatuppsats och materialet kommer att goras tillgangligt for forskning. Naturligtvis ar all
data som samlas in anonymt. Enkdten kan nas via denna  lank:
https://docs.google.com/forms/d/1o_120JIuP7cvDfyP7VhvKVyYTTOxihxIpapSDlunrvww/viewf
orm

Om du undrar nagot ar du valkommen att besvara detta meddelande. Tack for din medverkan!

Ludwig Hedberg och Hampus Nilsson
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B2 Enkat

C-Uppsats Anonymitet

De svaren du lamnar ifran dig pa denna enkat ar helt anonyma och omijliga fir oss att spara till en
VISS person.

Syftet med denna enkat &r att undersdka hur anvandare staller sig till informationsinsamling och
hantering nar de anvander sociala natverk eller tjdnster som &r kopplade till sociala natverk.
Resultatet kommer anvindas som diskussionsunderlag i en c-uppsats.

Enkaten tar cirka fem minuter att fylla i.

* Required

Kon *
Kvinna

Man

Alder *

Hégsta genomforda utbildning *
Grundskola
Gymnasieutbildning
K¥-utbildning
Hagskoleutbildning
Other:

Svara pa pastaendet med det alternativ som kdnns lampligast. *

(Instammer 3 (Instammer 5 {Instammer
inte) 1 delvis) helt}

Jag har stérre
internetvana an
"Medelsvensson”

Hur ofta anvander du... *

Nagon gangi MNagon gangi Flera gangeri

Aldrig manaden veckan veckan

Warje dag

Facebook
Linkedln

Twitter
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E 3 (Varken
(Nej) 1 2 e 4 5 (Ja)
Reklam ® ® ® (@] 5]
Rabatter
Myheter ® ® ® ® ®

Continue =

This content is neither created nor endorsed by Google.
Powered by

Google Drive

Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

C-Uppsats Anonymitet
Insamling

Svara pa pastaendena med det alternativ som kanns lampligast.

(Instammer 5 (Instammer
inte) 1 2 3 4 helt)

Jag tanker mig

fér bade en och

tva ganger innan

jag ger ifran mig ® @ @ @ @
personlig

information pa

internet

Jag ar oroad dver
att webbsidor
samlar in far
mychket
information om
mig

[ « Back H Continue =

Thiz content is neither created nor endorzed by Google.
Powered by

Google prive

Report Abuse - Terms of Service - Additienal Terms
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C-Uppsats Anonymitet
Kontroll

Svara pa pastaendena med det alternativ som kanns lampligast.

(Instammer 5 {Instammer
inte) 1 2 3 4 helt)

Webbsidor borde
inte fa samla in
personlig
information utan
att det godkanns
av anvandaren
sjaly

Jag vill sjalv styra
vilkken information
en webbsida
sparar om mig

[ « Back H Continue =»

This content is neither created nor endorsed by Google.
Powered by

Go 'Sh"‘ Drive Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms
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C-Uppsats Anonymitet
Medvetenhet

Hur ofta tror du att dina uppgifter anvands for att rikta personlig reklam mot dig pa internet?

) Det hander ofta

) Det hander ibland

* Inte idag, men det kommer i framtiden
“ Det ar olagligt

= Det kommer aldrig handa

Svara pa pastiaendena med det alternativ som kanns lampligast.

(Instammer
inte} 1

Webbsidor borde
visa hur
information
samlas in
hanteras och
anvinds

Jag vill bli
uppmarksammad
varje gang en
webbsida sparar
information om
mig

[ « Back ][ Continue »

This content is neither created nor endorsed by Google.

Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms
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C-Uppsats Anonymitet
Syfte

Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde fa anvanda i syfte att rikta personlig
reklam mot dig?

(Instammer 5 (Instammer
inte) 1 helt)

Mina
personuppgifter

War jag befinner
mig

Mina intressen
Vilka webbsidor
Jag besdkt
tidigare

Hur jag anvander
sidan i fraga

Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde f4 anvanda i syfte att rikta
personliga rabatter och erbjudanden mot dig?

(Instammer 5 (Instammer
inte) 1 2 3 4 helt)

Mina
personuppgifter

War jag befinner
mig

Mina intressen
Vilka webbsidor
Jag besdkt
tidigare

Hur jag anvander
sidan i fraga
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Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde fa anvanda i syfte att forbattra
tjanster du anvander?

(Instammer 5 {Instammer
inte) 1 2 3 4 het)

Mina
personuppgifter

War jag befinner
mig

Mina intressen
Vilka webbsidor
jag besdkt
tidigare

Hur jag anvander
sidan i fraga

Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde fa anvanda i syfte att finansiera
tiansten de erbjuder dig?

(Instdmmer 5 {Instammer
inte) 1 2 3 4 helt)

Mina
personuppgifter

War jag befinner
mig

Mina intressen
Vilka webbsidor
Jag besdkt
tidigare

Hur jag anvander
sidan i fraga
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Svara pa pastiaendena med det alternativ som kanns lampligast.

{Instammer 5 (Instammer
inte) 1 2 3 4 het)

Jag nekar till
informationsinsamling ® @) @) ) )
nar tillfalle ges

Jag ar beredd att

betala pengar for att

slippa fa personlig @) @) @) (3] (3]
information sparad

nagon annanstans

Det ar obehagligt att
fa reklam baserat pa
vilka webbsidor jag
besdkt

Jag skulle vara mer

férsiktig med mina

internetvanor om jag . . _ _ _
visste vilken data = A L& = ©
som samlas in om

mig

Ovriga tankar

| «Back || Submit |
MNever submit passwords through Google Forms.

This content is neither created nor endorsed by Google.
Powered by

Goc ‘Sle Drive Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms
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B3 Enkatsvar

Kon

Kvinna 135 st
Man 112 st
Alder

36, 20, 21, 21, 23, 25, 23, 20, 22, 24, 24, 28, 19, 25, 48, 32, 23, 27, 20, 23, 25, 28, 20, 24, 25, 24,
51, 32, 21, 25, 22, 27, 56, 21, 24, 27, 25, 25, 21, 22, 22, 21, 20, 31, 24, 22, 21, 31, 22, 45, 23, 21

20, 37, 27, 21, 25, 20, 24, 40+, 22, 20, 19, 25, 24, 23, 25, 27, 24, 21, 25, 25, 22, 21, 21, 20, 26, 21
30, 24, 54, 50, 24, 24, 29, 20, 30, 34, 34, 21, 22, 23, 24, 21, 30, 19, 30, 23, 26, 25, 24, 22, 20, 24,
24, 25,48, 19, 19, 53, 24, 23, 24, 28, 55, 25, 23, 24, 29, 24, 31, 27, 21, 28, 19, 21, 22, 25, 30, 24,
22, 26,70, 22, 22, 23, 20, 39, 32, 25, 28, 25, 20, 21, 25, 25, 30, 22, 27, 25, 34, 32, 34, 20, 30, 25,
34, 24, 21, 20, 25, 23, 45, 23, 20, 21, 25, 21, 52, 22, 22, 23, 23, 28, 41, 45, 21, 22, 22, 24, 24, 19

27,21, 22, 28, 26, 24, 24, 21, 23, 21, 25, 24, 33, 22, 25, 28, 23, 25, 23, 24, 21, 24, 30, 33, 22, 24,
39, 28, 23, 27, 38, 24, 22, 23, 54, 21, 22, 22, 22, 28, 27, 48, 21, 24, 39, 23, 24, 20, 25, 33, 19, 20,
25, 53, 27, 26, 40, 24, 25, 24, 22, 26, 23, 25, 20

Hégsta genomforda uthildning

Grundskola 0 st
Gymnasieutbildning 117 st
KY-Utbildning 2 st
Hogskoleuthildning 118 st
Other 10
Jag har stdrre internetvana an "Medelsvensson”
1 14 st
2 28 st
3 51 st
4 61 st
5 93 st
Hur ofta anvéander du...
Aldrig N&gon gang i Nagon gang i Flera ganger i Varje dag
manaden veckan veckan
Facebook 23 11 12 26 175
Linkedln | 183 | 27 20 8 9
Twitter 174 | 33 10 13 17
Ar du intresserad av att f& innehall pa internet som &r skraddarsytt efter dina intressen?
1 (Nej) 2 3 (Varken 4 5 (Ja)
eller)
Reklam 140 17 50 25 15
Rabatter 74 13 47 59 54
Nyheter 78 13 45 52 59

Jag tanker mig for bade en och tva ganger innan jag ger ifrdn mig personlig
information pa internet

1 2 3 4 5

4 20 38 79 106
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Jag ar oroad 6ver att webbsidor samlar in fér mycket information om mig

1 2 3 4 5

21 42 50 63 70

Webbsidor borde inte fa samla in personlig information utan att det godkanns av anvandaren sjalv

1 2 3 4 5

8 8 22 26 182

Jag vill sjélv styra vilken information en webbsida sparar om mig

1 2 3 4 5

8 7 16 34 182

Hur ofta tror du att dina uppgifter anvénds for att rikta personlig reklam mot dig pa internet?

Det hander ofta 174
Det hénder ibland 60
Inte idag, men det kommer i framtiden 11
Det ar olagligt 0
Det kommer aldrig hédnda 0

Webbsidor borde visa hur information samlas in, hanteras och anvands

1 2 3 4 5

2 2 45 58 139

Jag vill bli uppmarksammad varje gang en webbsida sparar information om mig

1 2 3 4 5

11 15 21 53 147

Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde f& anvanda i syfte att rikta personlig reklam mot
dig?

1 2 3 4 5
Mina personuppgifter 189 23 22 7 5
Var jag befinner mig 91 30 59 48 19
Mina intressen 58 20 60 70 39
Vilka webbsidor jag besokt tidigare 118 40 45 28 14
Hur jag anvander sidan ifraga 64 25 64 56 38

Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde f& anvanda i syfte att rikta personliga rabatter och
erbjudanden mot dig?

1 2 3 4 5
Mina personuppgifter 173 28 27 8 5
Var jag befinner mig 78 40 43 57 25
Mina intressen 53 17 58 78 37
Vilka webbsidor jag besokt tidigare 101 37 52 35 16
Hur jag anvander sidan ifraga 60 29 66 51 36

Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde f& anvanda i syfte att forbattra tjanster du
anvander?

1 2 3 4

&)

Mina personuppgifter 169 37 20 9 8
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Var jag befinner mig 82 32 54 52 25
Mina intressen 47 26 68 61 39
Vilka webbsidor jag besokt tidigare 84 43 54 41 21
Hur jag anvander sidan ifraga 38 31 52 51 69

Vilken typ av information tycker du att webbsidor borde f& anvanda i syfte att finansiera tjansten de
erbjuder dig?

1 2 3 4 5
Mina personuppgifter 191 21 16 10 7
Var jag befinner mig 117 36 48 26 18
Mina intressen 85 31 59 48 22
Vilka webbsidor jag besokt tidigare 125 31 49 20 19
Hur jag anvander sidan ifrdga 73 28 55 38 47
Jag nekar till informationsinsamling nar tillfalle ges
1 2 3 4 5
16 27 77 56 70

Jag ar beredd att betala pengar for att slippa fa personlig information sparad nagon annanstans

1 2 3 4 5

96 58 58 21 11

Det ar obehagligt att fa reklam baserat pa vilka webbsidor jag besokt

1 2 3 4 5

26 39 48 59 73

Jag skulle vara mer forsiktig med mina internetvanor om jag visste vilken data som samlas in om
mig

1 2 3 4 5

22 20 58 71 75

Ovriga tankar

e Man ska inte utforma tjanster utifran att tjana pengar pa besokares intressen, utan pa att
ha ett s& pass bra utbud av tjanster som som folk lockas till automatiskt Anledningarna till
att jag inte anvander facebook &r just datainsamlingen de goér i kombination med att de
ager rattigheterna till alla bilder som laggs upp.

e Insamlad data gar att anvanda bade till bra och daliga saker. Detta bor aktorer, som
hanterar personliga uppgifter, ha i atanke. Ar syftet med t.ex. reklamen att upplysa
konsumenter om en produkt de faktiskt har nytta av? Ar reklamen bara ett sétt att klamma
ut sd mycket pengar som mgjligt fran marknaden? Den standard som finns i vastvarlden ar
inte hallbar for hela varlden. Hur hushaller vi med jordens resurser nar reklamkampanijer
uppmuntrar till konsumtion?

e anvander ofta anonymiseringstjanster, raderar loggar och cookies samt annat -
scriptblocker etc. Informationen om hur man skyddar sig pa& natet borde vara mer
lattillganglig i samhallet.

e Jag anvander adblock och berdrs inte s& mycket av reklam nér jag surfar

e Kanner manga ganger att nar jag soker efter ndgot nytt blir mina resultat "infekterade" av
mina tidigare sokningar sa sidan pekar mig mot dar jag varit och inte efter nagot nytt.

e Inser att jag har en stor okunskap i &mnet, trots att jag anvander internet varje dag och
hela tiden far riktad reklam till mig (i stort sett bara fran kladféretag, tror jag). Ibland tar jag
det for givet att jag maste lamna ifran mig personliga uppgifter, dock skulle jag aldrig skriva
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ut hela mitt personnummer (férutom till banken d&). LYCKA TILL!!

e Jag téanker mkt sallan pa att information om mig sparas Blir pAmind om det nar jag far
reklam och dyl som kéanns riktad mot mig. He... Vet ni nu vem som har fyllt i den héar
enkaten eller &r jag anonym? Fy ifall inte.. Lycka till med uppstasen!

o Asiktsregistrering &r inget nytt. Manniskor fick inte veta sanningen p& 50-talet. Regeringen
bestamde vad som skulle offentliggdras. Dagens manniska ar for naiv. Historien felskrives.
Vi styrs nu med. Mod saknas. Anpassat tyckande. Fegheten &r utbredd.

e Det borde alltid vara majligt att neka att en websida anvander sig av cookies. Trakigt att
behdva rensa webbhistorik eller surfa inkognito nér man beséker "shoppingsidor" for att
slippa all reklam som sedan visas nar man gar in pa youtube/last.fm/andra sidor...
Observera att svaren kan paverkas en hel del av hur mycket man redan idag gor for att
motverka informationsinsamling, t.ex. genom ad-block och blockering av cookies fran
sarskilda webbplatser eller blockering av tredjepartskookies. Ni saknar fraga om detta...

e Ang alla dessa fragor hade jag foredragit att en enkat i ett popup-fonster dykt upp och gett
mig en chans att aktivt valja bort informationsinsamling. Enligt min asikt borde detta vara
olagligt utan aktivt medgivande.

e Forst och framst vill jag papeka att jag tyckte hela grejen var ironisk med tanke pa
"Powered by Google" dar nere. For det andra vill jag aven papeka att ny byggt formularet
under premiserna att det ar OK att dela med sig av ndgon annans information eller
overhuvudtaget lagra séddan information. Fragan borde kanske vara "varfor tillater vi oss
sjalva utsattas for informationsberdvning?”. Tidigare kravde inte en installation av ett
program att man uppgav allt mellan himmel och jord. Och nu séljs aven den informationen
lagligt. Detta formularet tyder pa att det kanske redan ar forsent. Lycka till med er
undersokning!

e Ibland kanns det som vi ar pa vag mot ett storebror samhallet dar information och
byrékratisering kommer ta ver mer och mer.

e Jag hade ett Facebook konto, men blev av med det forra aret. Pa Twitter skriver jag aldrig
nat, bara foljer nyheter.

e Arredan val medveten om att information samlas in konstant. Enda méjligheten till att
information inte ska samlas in langre ar att man ger upp internet men eftersom vi lever i en
varld dar allt &r knytet till internet och man i princip tvingar méanniskor att koppla upp sig sa
kommer man inte undan.

e Bra att ni gor en sadan studie. Lycka till!

o Kandes obehagligt nar jag haromdagen horde det nya om glaségon som &r som datorer,
ar roststyrda och ser och filmar allt. Dags att vi som medborgare protesterar.

e Det ar bra att man far reklam utifran sina intressen, det gor att man kan hitta saker man
skulle vilja kdpa men sjalv inte kan hitta

e Google sparar for mycket, har ni sett glassbils filmen med google?

e Varlden 6ppnas upp mer och mer for varje dag, men individen maste fa lov att vara stangd
om den sa vill. Alla vill inte vara en 6ppen bok.

e Multinationella foretag far mer inblick i svensk privat- och- industriell kommunikation &n
utlanska stater fick under kalla kriget. Uppgifter om svenska medborgare lagras pa servrar
utomlands.
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B4 Empiriskt material

B4.1 Alexa

1. Top Sites in Sweden, Alexa, http://www.alexa.com/topsites/countries/SE, besokt 2013-05-09

B4.2 Facebook

1. Facebook Data Use Policy, Facebook, https://www.facebook.com/about/privacy/, besokt
2013-05-09

2. eMareter Reduces Estimates for Facebook Revenues, Fredriksen, Clark,
http://www.emarketer.com/newsroom/index.php/emarketer-reduces-estimates-facebook-
revenues/ besokt April 21, 2013

B4.3 LinkedIn

1. LinkedIn Privacy Policy, LinkedIn, http://www.linkedin.com/legal/privacy-policy, besokt
2013-05-09

2. LinkedIn EPS Triples, Revenue Up 81%, Crushing Forecasts, Yahoo Finance,
http://finance.yahoo.com/news/linkedin-eps-triples-revenue-81-233900686.html, bestkt 2013-
05-09

B4.4 Twitter

1. Twitter Privacy Policy, Twitter, https://twitter.com/privacy, besokt 2013-05-09

2. Enabling A Rush of Innovation, Ryan Sarver, https://blog.twitter.com/2010/enabling-rush-
innovation, besokt 2013-05-13

3. Targeting Twitter for business, Twitter, https://business.twitter.com/targeting, besékt 2013-04-
28

4. Twitter Is Obscenely Profitable, Business Insider, http://www.businessinsider.com/twitter-is-
obscenely-profitable-2011-6, besokt 2013-05-14
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