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Sammanfattning

Syfte: UndersOka om det finns ett samband mellan konsumenters kunskap om fenomenet Big
Data och deras attityd gentemot det, samt om attityden reflekteras i beteende. Vi skall dven ta
reda pa om konsumenters attityd till ett varumarke forandras nar de vet om att ett foretag
anvander sig av Big Data, givet att alla konsumenter har kunskap om Big Data.

Metod: Vi har utfort bade en kvalitativ fallstudie i from av en fokusgrupp och en kvantitativ
enkatundersokning. Vid fokusgruppen utgick observationerna fran interpretativism, det vill
sdga tolkningsperspektiv. Den kvantitativa undersokningen ar av analytisk karaktér dar vi har
undersokt korrelationer samt analyserat experimentet. Vi har ddrmed en abduktiv ansats dar
studien vaxlar mellan teori och insamlad empiri som influeras av varandra.

Teoretiska perspektiv: Consumer Behaviour, Etiska dilemman, Corporate Identity,
Varumarkesattityd, Intressentmodellen, Customer Relationship Management och Panopticon.

Empiri: Baserad pa en fokusgrupp med fem medverkande som alla har ett intresse for
internetfragor med olika kunskap kring det. Aven baserad pa en enkat med 297 respondenter,
da en korrelation soktes testades inte fragan pa nagon viss grupp av individer.

Resultat: Personer med hég kunskap kring Big Data ser mer positivt pa det. Personer med lag
kunskap dr mer negativa till det. Oavsett kunskap och attityd ser alla att det finns
integritetsrisker. Nér alla konsumenter vet vad Big Data ar tenderar varumarkens image att
paverkas negativt nar det anges att de anvander sig av Big Data. Hur mycket varumarket
paverkas av att anvanda sig av Big Data beror pa vilken bransch de befinner sig i. Foretag
maste borja beratta hur de arbetar med att skydda den personliga integriteten for att inte fa en
negativ varumarkesattityd.
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Abstract

Purpose: To investigate whether there is a correlation between consumers’ knowledge about
the phenomenon of Big Data and their attitude towards it, and also if the attitude is reflected
in their behaviour. Furthermore, the purpose is to find out how different companies usage of
Big Data affects consumers’ attitude towards those brands, in a situation where they know
what Big Data means.

Methodology: We conducted a qualitative focus group and a quantitative survey. We used an
interpretation perspective when studying the focus group and an analytical perspective for the
quantitative survey, to be able to investigate the correlations and analyze the experiment. For
this reason we have an abductive methodology where the text alternates between theory and
empirical data, influenced by each other.

Theoretical perspective: Consumer Behaviour, Ethical dilemmas, Corporate Identity, Brand
attitude, the Stakeholder Model, Customer Relationship Management (CRM), Panopticon.

Empirical foundation: Based on a focus group with five participants who all have an interest
in Internet-related subjects, but with varying levels of knowledge concerning such subjects. It
is also based on a survey with 297 respondents that where not chosen from any particular group
of individuals, since it was solely a test of correlations.

Conclusion: Individuals with a high level of knowledge about Big Data have a more positive
attitude towards it. People with the opposite, a low level of knowledge, show a more negative
attitude towards Big Data. Regardless of the level of knowledge or attitude, everyone tends to
recognize that there are privacy risks. When a consumer knows what Big Data means they also
tend to be negative towards companies that use Big Data. The level of negative affection in
consumers’ attitude towards brands that use Big Data varies between companies, which could
depend on the different industry they operate in. Companies must start informing consumers
about how they work to protect the privacy, otherwise they risk an increase in negative attitude
towards the brand.



Foérord

Under varterminen 2015 har vi skrivit denna uppsats i marknadsforing pa kandidatniva. Vi
skulle vilja tacka alla ni som deltagit i var enkatundersokning och fokusgruppen som gjort
undersokningen mojlig att genomfora. Vi skulle dven vilja passa pa att tacka professor Magnus
Lagnevik for vagledning som betytt mycket for processen. Sist men inte minst ett tack till

kursansvarig och examinator.

Lund 4 Juni 2015.

Johansson Hampus
Kymmer Gustafsson Kajsa

Sjostrand Josefine



Begreppsforklaring kring uppsatsens nyckelord

Big Data:

Integritetsrisk:

Kunskap/attityd:

Varumarkesattityd:

Panopticon:

Begreppet ar svart att definiera, och mycket kan inkluderas i begreppet.
| var uppsats definierar vi Big Data som att det inkluderar insamlande
av enorma mangder data fran Internetvanor, sociala medier,
sokmotorer, mobiltelefoner, kreditkort och mycket annat, som kan
aggregeras for att finna korrelationer som gar att anvanda for nya

insikter, och till och med for att forutse beteende.

I Sveriges Grundlag finns restriktioner kring att individers personliga
integritet inte skall krankas genom att privata uppgifter sparas ner pa fel
satt och i fel syfte. Integritetsrisk definieras i uppsatsen som nér en

individs integritet riskerar att krankas.

| uppsatsen definierar vi “kunskap” kring Big Data beroende pa hur
respondenter har svarat i den kvantitativa kunskapsdelen. “Attityd” till
Big data definieras utefter hur respondenter har svarat pa attityddelen i
den kvantitativa enkaten. Aven den kvalitativa fokusgruppen utgar fran

dessa definitioner av kunskap och attityd.

Varumarkesattityd baseras i uppsatsen pa respondenters svar pa fragan
vad de tycker om olika varuméarken dar svarsalternativen utgdrs av en

femgradig skala fran “Mycket negativt™ till “Mycket positivt”.

Startade med fangelsebyggnad dar fangarna standigt kanner sig
overvakade och iakttagna. Alla som vet om att de blir évervakade ingar
I en maktrelation dar den 6vervakade personen &r den som befinner sig

i standigt underlége och anpassar sig till ett idealistiskt samhalle.
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1. Inledning

| uppsatsens forsta kapitel far lasaren bakgrundsinformation till val av amnet. En
problemdiskussion leder lasaren fram till fragestallningen och syftet med uppsatsen.
Uppsatsen avgransas mot tidigare forskning inom omradet. En éverblick av strukturen finns i

den avslutande dispositionen.

1.1. Bakgrund till studien

Under antiken representerade Alexandria-biblioteket i Egypten i princip all kunskap som fanns
I véarlden. Sedan dess har det blivit enklare att producera material och kunskapen har blivit mer
lattillganglig. Informationen som ér tillganglig idag motsvarar att ge varje person i varlden
ungefar 320 ganger mer information an vad som beréknas ha funnits i Alexandria-biblioteket
(Mayer-Schonberger & Cukier, 2013, s. 9). 2013 beréknades endast sju procent av all
information vara analog medan 93 procent var digital. | dessa siffror inkluderas allt som
nagonsin har producerats, lagrats och kommunicerats, vilket tydligt reflekterar den 6kade
digitala informationslagringen. Den digitala informationen beraknas dubbleras var tredje ar,

medan den analoga knappt 6kar alls (Mayer-Schdnberger & Cukier, 2013, s. 9).

| takt med att mangden information har okat har data blivit mycket vardefullt och en
konkurrensfordel som skapar nya vagar for tillvéxt och innovation for foretag (Brown et. al.,
2011). P& 1900-talet skiftade den primara definitionen av varde fran fysisk infrastruktur, som
land och fabriker, till abstrakta saker som varumarken och immateriella tillgangar. Det skiftet
gar nu vidare till data som bérjar bli en betydande foretagstillgang (Mayer-Schénberger &
Cukier, 2013, s. 15).

Den digitala utvecklingen har lett till att individer & under konstant Gvervakning nar
information soks pa internet, nar kreditkort anvands for att betala, nar mobiltelefoner anvéands
for att kommunicera och personnummer for att identifiera sig. Genom Internets utveckling har
overvakning blivit enklare, billigare och mer anvandbar, eftersom information kan lagras
digitalt pa ett effektivt sitt. Google kanner till individers sokvanor och vilka hemsidor de
besoker, e-handelsforetag som Amazon kéanner till sina kunders shoppingvanor och Facebook

ké&nner till anvéndarnas sociala relationer. Den konstanta Overvakningen har blivit en



eftertraktad handelsvara som innehaller vardefull information (Mayer-Schonberger & Cukier,
2013, s. 151).

Ett begrepp som viéxt sig starkt inom den digitala varlden pa senare ar ar Big Data. Big Data
handlar om att applicera matematik pa enorma méangder insamlad data for att kunna berakna
korrelationer och sannolikheter (Brown et. al, 2011). Mayer-Schonberger & Cukier (2013)
havdar att vi bara ar i borjan av “Big Data-eran”, det kommer att revolutionera allt ifran hur
foretag gor affarer till hur vetenskap, sjukvard, regeringar, uthildning, ekonomier och andra
delar av samhéllet fungerar. Teknologin och dess metoder kommer kunna appliceras for att
diagnostisera sjukdomar, rekommendera behandlingar och kanske till och med identifiera
“kriminella” redan innan de har begatt ett brott. Big Data har potentialen att forandra
fundamentala aspekter i livet och samhallet, det bidrar med en ny dimension som aldrig
tidigare funnits (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013, s. 12).

Med dessa enorma méngder data kommer i allt stérre utstrdckning beslutsfattande och
forstaelse av verkligheten bygga pa statistiska korrelationer och sannolikheter. Data kan inte
beratta varfor nagot hander men Mayer-Schonberger & Cukier (2013, s. 14) menar att det blir
relativt ointressant att veta varfor saker sker eftersom det nu gar att, med hog precision, forsta
vad som sker och vad som sannolikt kommer att ske. Dataméngder av den betydelsegrad som
existerar idag har inte varit tillgangligt tidigare och det ar méjligt att dra slutsatser som tidigare

inte har varit mgjliga att faststélla.

Foretag som Google, Facebook, Mastercard och manga fler har stora mangder anvandare som
de samlar information om (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013, s. 8). Det kan stracka sig fran
vad de soker efter pa Google, till hur deras kdpbeteende ser ut, till vilka deras basta vanner ar.
Informationen anvédnds sedan for att hitta monster i anvéandares beteende. Den enorma
mangden data kan ocksa bygga mycket precisa individuella profiler som aterge detaljer om
individer. Informationen kan sedan séljas vidare till andra foretag som eftertraktar information
om exempelvis ett segments Internetvanor, kdpbeteende, etc. Foretag kan i sin tur anvanda
informationen, eventuellt kombinera den med sin egen data, samt fatta beslut baserat pa den

aggregerade data (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013, s. 127).



1.2 Problemdiskussion

Teknologin har utvecklat samhéllet till ett dvervakningssamhélle dar individer standigt &ar
Overvakade enligt Foucault (2004 [1975] s. 238 ), vilket har resulterat i en debatt om de etiska
risker som uppstar nar manniskan blir av med information utan att kompenseras for det (Mason
1986 s. 5). Enligt Torbjorn Tannsjo (2010) &ar det inte langre en hemlighet att individer
Overvakas, det sker hela tiden och mer Gppet. Enligt forskarna Miers & Millers (2006) finns
det stora etiska risker nér enorma méangder information som ror individer sparas och séljs

vidare. Vem har rétt till informationen och vem garanterar att den &ar korrekt?

Fran ett foretagsekonomiskt perspektiv lyfts ofta fordelar med Big Data, samt vad data kan
anvandas till for att oka foretagens vinst. Manga stora forskare anser dock att det &r
privatpersoner som med sin integritet som insats far betala priset for det (Miers & Millers
2006). Ar 2013 uppdagades det att det svenska forsakringsbolaget Folksam genom ett register
brutit mot Person- och Uppgiftslagen (Datainspektionen, person och uppgiftslagen). Registret
inneholl starkt integritetskrankande information om privatpersoner och sparades av foretaget i
upp till tio ar (Ekelund, 2013), utan kundernas vetenskap. Exempel pa information som fanns
i registret var individernas familjesituation, socioekonomiska situation, etnicitet samt tidigare
brott. Anledningen till att Folksam hade utvecklat registret var att kunna bedéma vilka
individer som sannolikt kommer att bega forsakringsbedragerier och tjanade med hjélp av
registret miljontals kronor. Registret hade utvecklats med hjélp av fére detta poliser som hade

tillgang till sekretessbelagd information (Nygren, 2013).

Mayer-Schonberger & Cukier (2013) menar att Big Data ar ett bra verktyg med stor potential
om det anvénds ansvarsfullt, men ndr det inte sker ansvarsfullt finns det stora risker. Det finns
ett flertal historiska exempel pa att stora mangder information kan leda till direkt livsfara for
stora grupper individer nar den kommer i fel hander. Under tidigt 1900-tal hade Nederlédnderna
ett mycket utvecklat personregister éver samtliga medborgare vilket beundrades runtom i
varlden, men ledde till ddesdigra konsekvenser. De tyska nazisterna invaderade Nederldnderna
under 40-talet och kunde da anvanda sig av registret for att séka upp judar, som i stor

utstrackning skickades till koncentrationslager (Mayer-Schénberger & Cukier, 2013, s. 152).

En del data innehaller ingen personlig information, till exempel data om bilmotorer och den
utgor i princip ingen integritetsrisk enligt Mayer-Schonberger & Cukier (2013 s. 152). Dock

innehaller en stor del av den data som genereras personlig information. Aven om informationen
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inte nodvandigtvis framstar som personlig kan den ofta enkelt sparas tillbaka till individer med
Big Data-processer. Mayer-Schonberger & Cukier (2013 s. 170) kallar det fér ”den morka
sidan av Big Data”. De pekar dels pa riskerna for den personliga integriteten hos individer,
men framforallt pa farorna med att basera samhéllet helt och héllet pa korrelationer och
sannolikheter. Mayer-Schonberger & Cukier (2013 s. 151) menar att riskerna generellt &r
mycket hogre an vad som typiskt sett diskuteras och att Big Data ar nagot mycket mer ar saker
som riktad annonsering. Ett extremt exempel pa det &r om Big Data skulle anvandas for att
déma och bestraffa individer for brott innan de har begatts, enbart baserat pa statistisk

sannolikhet.

Torbjorn Tannsjo (Privatliv, 2010 s. 19, 25) anser att vi har valt att acceptera det nya
overvakningssamhallet. Fragan som vi darfor staller oss &r, i hur stor utstrackning é&r
individerna egentligen medvetna om vad som sker i dagens informationssamhélle?
Anvandningen av Big Data 6kar hela tiden bland foretag i de flesta branscher (Mayer-
Schonberger & Cukier, 2013), utan att konsumenten nddvandigtvis forstar inneborden av
utvecklingen. Konsumentens kunskap om Big Data ar troligtvis valdigt varierande, men fragan
vi stéller oss ar hur det paverkar konsumentens attityd och beteende till det? Nar konsumenter
forses med kunskap uppstar fragan om det paverkar varumarkesattityden gentemot foretag som

anvander sig av Big Data?

1.3 Fragestallning
e Paverkar konsumenters kunskap kring Big Data vilken attityd de har till fenomenet och
hur paverkar kunskapen och attityden kring Big Data konsumenters beteende?
e Givet att konsumenter vet vad Big Data ar, paverkar det deras attityd mot foretag som

anvander sig av det?
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1.4 Syfte

Syftet ar att skapa en forstaelse kring konsumenters kunskap om fenomenet Big Data och
huruvida nivan av kunskap har ett samband med attityden gentemot det som Big Data omfattar.
Studien skall vidare undersoka hur kunskapsnivan inom Big Data speglar hur konsumenter
beter sig pa Internet. Vi vill dven ta reda pa hur konsumenters varumarkesattityd paverkas nar
ett foretag anvénder sig av Big Data, forutsatt att alla har kunskap kring Big Data. Det beddms
som hogst relevant da manga foretag i dagslaget anvander sig av Big Data, utan att
nddvandigtvis vara medveten om vad konsumenten anser om det. Eftersom forskare anser att
vi bara ar i borjan av Big Data-eran &r en mojlig utveckling att alla konsumenter har stor

kunskap kring det i framtiden.

1.5 Avgransning och positionering mot tidigare forskning

Uppsatsen ar skriven ur ett konsumentperspektiv och &r avgransad fran att se pa
forskningsfragan ur ett foretagsperspektiv. Manga tidigare studier inom amnet skrivs ur ett
foretagsperspektiv och darfor ser vi det som relevant att ta reda pa mer om konsumentens

perspektiv.

Tidigare forskning tenderar att avgransa Big Data till exempelvis endast sociala medier eller

cookies. Var uppsats behandlar hela Big Data-omradet, pa ett mer 6vergripande sétt.

Nar varumarkesattityden testas har vi avgransat oss till att endast underséka hur nagra stora

svenska foretag paverkas av att anvanda sig av Big Data.
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1.6 Disposition

1. Inledning - | uppsatsens forsta kapitel ar syftet att lasaren skall
tillges bakgrundsinformation till  d@mnesvalet Big Data.
Problemdiskussionen ligger till grund fér vald fragestéllning och
uppsatsens syfte. Slutligen presenteras studiens avgransningar och
positionering mot tidigare forskning.

2. Metod - Metodavsnittet inleds med att beskriva val av metod och
vetenskaplig ansats. Vidare férklaras, i kronologisk ordning,
studiens tillvagagangssétt genom stegen litteraturgenomgang,
kvalitativ studie och kvantitativ studie. Slutligen Kkritiserar
forfattarna studien i sin helhet utifran validitet och reliabilitet.

3. Teori - Teoriavsnittet ger lasaren en djupgaende forklaring av de
teoretiska begrepp som forfattarna anser vara relevanta for att kunna
analysera det empiriska materialet fér att kunna besvara
fragestallningen och uppna uppsatsen syfte. Kapitlet avslutas med
en kort summering av det mest relevanta fran teorierna som sedan
kommer appliceras i kapitel fyra, Empiri & Analys.

4 & 5. Empiri & Analys - | kapitlet presenteras studiens empiriska
resultat fran fokusgrupp och enkat, vilka analyseras direkt med
hjalp av valda teorier for att besvara forskningsfragorna.
Fokusgruppens syfte var framst att skapa en grund till hur den
kvantitativa enkaten skulle utformas men lag aven till grund for att
kunna besvara fragestallningarna. Enkaten ar uppdelad i tva delar
dar en korrelation besvarar forsta fragestallning och en
experimentdel den andra fragestallningen. Kapitlet avslutas med en
summering av forfattarnas analyser utifran studien i sin helhet.

6. Diskussion & Slutsats- Uppsatsens sista kapitel presenterar och
diskuterar forfattarnas slutsatser av fragestallningen och syftet med
uppsatsen. Slutsatserna starks av tidigare forskning inom amnet. |
avsnittet presenteras till sista studiens teoretiska och empiriska
bidrag, samt forslag pa framtida forskning.

1. Inledning

2. Teoretisk
referensram

3. Metod

4. Empiri

5. Analys

6. Slutsats
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2. Metod

| kapitlet diskuteras val av metod, ansats och forskningsstrategi, med fér- och nackdelar, dar
bade en kvalitativ och kvantitativ studie genomforts for att uppfylla uppsatsens syfte. Darefter
beskrivs tillvagagangssétt, foljt av en diskussion kring studiens urval, validitet och reliabilitet.

2.1 Val av metod
Enligt Lundahl & Ské&rvad (2009) anvands kvalitativa studier nér forskaren &r intresserad av

hur varlden uppfattas, snarare &n hur den ar. En kvantitativ studie syftar snarare till att ta fram
absoluta sanningar. Vi anvande bada delar i var forskningsstudie, eftersom att vi ansag att det

skulle gora den mer intressant.

Bryman och Bell (2013) menar att det i de flesta studier &ar svart att fa en helhetsbild kring
olika paverkande variabler enbart genom att anvanda sig av kvantitativ data. Kvantitativ
forskning utgar ifran forskarens perspektiv medan en kvalitativ studie syftar till att se pa olika
fenomen genom respondenternas égon (Alvesson & Skoéldberg, 2008, s. 17).

Vi genomforde darfor aven en kvalitativ studie i form av en fokusgrupp, i syfte att fa en
ungefarlig uppfattning av kunskapsnivan kring Big Data enligt Lundahls modell (Lundahl &
Skarvad, 2008, s. 168). Den kvalitativa studien lag till grund for den mer omfattande
kvantitativa enkatundersokningen som syftar pa att ta reda pa om kunskap paverkar attityd
kring Big Data, aven med en stérre grupp respondenter. Enkaten inneholl ocksa ett
“experiment” ddr det testades om konsumenters attityd gentemot foretag som anvander Big
Data ar annorlunda, givet att de kénner till vad Big Data ar.

2.2 Vetenskaplig ansats
Vid val av vetenskaplig ansats kan tre olika tillvagagangsatt anvandas. Dessa ar deduktiv

ansats, induktiv ansats eller en kombination av bada som kallas abduktion. Abduktion innebéar
att studien vaxlar mellan teori och insamlad empiri och later dessa influeras av varandra under
arbetsprocessen (Bryman & Bell, 2013). | analysarbetet har véxelvis vart teoretiska underlag
och empiriska underlag styrt var inriktning. Teorin bestar av bestar av sju olika slags teorier
och var empiri bestar av den kvalitativa fallstudien och vart enkatresultat. Det &r dessa tre delar

som ligger till grund for analys, samt faststéllande av slutsats.
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Nar vi analyserade resultatet av var fallstudie anvande vi oss av en konstruktivistisk ontologi,
det vill séga att uppfattningen om kunskap ar objektivt existerande, samt induktiv ansats.
Eftersom syftet var att forstd manniskors tankar, kanslor och attityder anvande vi
interpretativism, det vill sdga tolkningsperspektiv (Bryman & Bell, 2013). | analysen av den
kvantitativa studien, tidigare teorier och forskning, arbetade vi delvis deduktivt och forstkte
harleda de tidigare teoriernas premisser i var analys och slutsats. Denna kombination utgér en
abduktiv ansats (Bryman & Bell, 2013).

2.3 Undersokningens tillvagagangssatt
Undersokningens tillvagagangsatt presenteras har i kronologisk ordning med en

uppstartsprocess och sokning efter teorier, foljt av en kvalitativ studie som Iag till grund for

utformningen av var kvantitativa enkatundersékning.

2.3.1 Uppstartsprocess och insamling av data
Var uppstartsprocess bestod till stor del av att satta oss in i vad datainsamling eller Big Data

egentligen &r. Vi var alla tre forfattare dverens om att det var ett spannande &mne men att vi
egentligen inte visste mycket om det. Vi visste att det handlade om insamling av ostrukturerad
data och att den gick att anvanda till riktad marknadsféring. Efter en lang informationssékande
process satte vi 0ss in i problematiken kring integritet, och bestdmde oss for att undersoka
amnet lite ndrmare ur ett konsumentperspektiv. Har var boken ““Big Data: A revolution that
will change the way we live, work and think” av Mayer-Schdnberger & Cukier en stor

kunskapsport.

Nar vi startade var datainsamling av sekundardata utgick vi framforallt ifran vetenskapliga
artiklar, tidskrifter och bocker om Big Data. Sekundédrdatan hdmtade vi till stor del via
LUBsearch vid Lunds universitet och Google Scholar med sdkord som: Big data, integritet,
CRM, Corporate Identity, Panopticon, Overvakning och varumarkesbyggande. Vi studerade
till viss del forum och vad som skrevs pa Internet men for att skapa validitet bestamde vi oss
for att fokusera pa vetenskapligt skrivna texter. | den sekundérdata vi tog fram upptéackte vi att
det ofta finns tvd motpoler inom amnet. En del vetenskapliga texter utgar ifran vilka
majligheter som finns och hur fantastiskt Big Data &r, medan andra endast verkar se problemen

kring integritet. Vi fick da insikt om att vara kallkritiska, inkludera olika perspektiv och att
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vara objektiva i var undersokning. Det var denna informationssékningsprocess som mynnade

ut i ett teoretiskt kapitel och idéer om vad vi ville undersoka.

2.3.2 Fokusgrupper som kvalitativ datainsamlingsmetod
Nar vi hade bildat oss en uppfattning om amnet och faststéllt fragestallningarna, bestamde vi

att fokusgrupper var ett bra tillvagagangsatt for att undersoka om kunskapsnivan paverkar
vilken instéllning konsumenter har till Big Data. Fokusgruppens huvudsakliga syfte skulle
ocksa vara att ligga till grund for utformningen av var enkatundersokning. Valet att utfora en
kvalitativ studie grundades i syftets inriktning att tolka och forklara kunskapsniva och attityder.
Fallstudien bestod av en fokusgrupp om fem personer som leddes av en moderator, samt tva
observatorer. Moderatorn kénde ingen av deltagarna i fallstudien for att denne skulle ha lite
intervjupaverkan pa gruppmedlemmarna (Merriam, 2011 s. 90). En fokusgrupp ger utrymme
for upptackande bade for observatoren och fokusgruppens medlemmar, vilket var anledningen
till att metoden passade valdigt bra for oss da vi ville se hur mycket kunskap medlemmarna i
gruppen besatt (Wibeck 2010, s 127).

Fokusgruppen intervjuades genom semistrukturerad intervjuteknik. Vi ville ha en Oppen
dialog, vilket sker i en fokusgrupp i hogre utstrackning &n vid en mer strikt intervjuform. Vid
analys av datan ligger fokus oftare pa ord an kvantifiering, och eftersom vi anvande studien
delvis for att utforma ratt ord i var kvantitativa forskningsdel &r det ratt metod (Bryman & Bell,
2013, s 390). Vi utgick fran en induktiv forskningsstrategi och forsokte ur ett konstruktivistiskt
och tolkande sétt bilda oss en uppfattning om hur kunskapsnivan lag bland gruppmedlemmarna
i fokusgruppen (Bryman & Bell, 2013, sid. 49). Var utmaning vid fokusgruppen var hur
manuset skulle utformas eftersom vi inte kunde presentera nagon djupgaende inledning om
vart amne for fokusgruppens medlemmar eftersom kunskapsnivan skulle undersokas. Vi fick
darfor inledningsvis stalla valdigt dppna fragor och forsoka att utlasa “mellan raderna” hur hog
kunskapsnivan var (Lundahl och Skérvad, 2009). Vidare var fragorna stallda med
diskussionskaraktar for att fa uttbmmande och analyserbara svar. | kvalitativa studier betonas
vikten av att kunna ha utrymme for tolkningar och analysera materialet vetenskapligt (Lundahl
och Skarvad (2009). Vi kunde ocksa, genom fokusgruppen, fa en djupare forstaelse for vad
som lag bakom de olika personernas tankar och attityder (Merriam, 2011 s. 89). I analysen av
det empiriska resultatet tematiseras fokusgruppens tankar upp efter for- och nackdelar samt
risker med Big Data, for att lasaren enklare skall kunna forsta hur vi har tolkat intervjuerna.
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2.3.3 Enkat/ Surveyundersokning som kvantitativ datainsamlingsmetod
For att kunna svara pa vara fragestallningar har vi med en kvantitativ forskningsansats valt att

utfora statistiska analyser baserade pa insamlad primardata fran var enkatundersokning. Valet
ar befogat eftersom enké&tundersékningens syfte ar att méta och kartlagga samband snarare &n
att tolka eller forklara (Lundahl, Skédrvad, 200, s. 169). Surveyundersokningar anvands nar
forskare vill fa fram manniskors asikter, installningar och kunskaper kring ett amne, vilket var
vart syfte. Det finns tva typer av surveyundersokningar, dels “deskriptiva” som syftar till att
beskriva fenomenen samt “analytiska” som syftar till att forklara. Vi har anvéant oss av en
analytisk enkat dar vi har undersokt korrelationer samt analyserat experimentet, snarare én att
forsoka kartlagga (Lundahl, Skarvad, 200, s. 168).

Enkatundersokningen genomfordes pa Internet, distribuerades framst via Facebook och
besvarades av 297 respondenter. Enkéten bestod av tre huvudsakliga delar som alla var
utformade som frageformular med forhandsdefinierade svar. Forsta delen var amnad att
kartlagga och mata kunskapsnivan om Big Data, och andra delen faststdllde attityd och
beteende kring Big Data. Kartlaggningen analyserades med hjalp av SPSS for att se om det
fanns nagon korrelation mellan kunskapsnivan om Big Data och konsumenternas attityd, samt
om det dven paverkar ens handlingar. Tredje delen i enkaten utformades som ett experiment
dar respondenterna forst fick ta del av en langre beskrivande text kring datainsamling med
bade for- och nackdelar. | denna del var det viktigt att texten var neutral i hogsta mojliga man
for att den inte skulle paverka respondenternas svar. Efter att ha tagit del av texten skulle
respondenterna gradera vad de hade for installning till sex olika féretag som angavs. Fiktivt
hade vi angivit att tre av foretagen anvénde sig av Big Data och att tre stycken inte gjorde det.
Alternativen slumpades sedan sa att varannan respondent fick angivet att olika foretag
anvander eller inte anvénder sig av Big Data. Experimentet var amnat att testa om
konsumentens varumarkesattityd &ndras gentemot féretag néar de anvander sig av Big Data,
givet att konsumenten vet vad Big Data ar. Vi tyckte att det var intressant att studera da
méanniskor i framtiden eventuellt kommer att vara mer insatta i vilken omfattning information

lagras.

Tanken bakom val av foretag var inte att testa varumarkesattityden for just de specifika
bolagen, utan foretagen symboliserar olika kategorier i olika branscher. Branscherna som

undersoktes var modebranschen, mobelbranschen, livsmedelsbranschen,
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telefonoperattrsbranschen, streamingtjanstbranschen och teknikbranschen. De sex angivna
foretagen i experimentet valdes utifran kriteriet att alla respondenter skulle kanna igen
varumarket och vi utgick darfor ifran VA-500s lista dver Sveriges storsta bolag ar 2014. Dar
ibland fann vi H&M (femte storsta bolag), Telia (7), Ica (13) ch IKEA (63). Spotify och
NetonNet a&r mer online-baserade tjanster medan de dvriga i hogre utstrackning ar fysiska
butikskedjor (Invest in Realations, 2014). Det som &r gemensamt for bolagen &r att de ar
vélkanda och riktar sig mot konsumenter. | 6vrigt har de olika positioneringsstrategier, nagra
av foretagen har positionerat sig som “cost leadership” och nagra som “differentiation
strategy” (Porter, 1980).

Fordelen med att anvanda sig av en enkatundersokning var att vi nadde ett stort antal
respondenter pa kort tid. Dessutom undvek vi sa kallade intervjuareeffekter, vilka kan uppsta
om moderatorn paverkar svaren. Vidare saknas méjligheten till uppféljningsfragor, men med

en valutformad enkat fanns det mojlighet att hitta flertalet korrelationer (Merriam, 2011 s. 90).

| utformningen av fragorna och svarsalternativen var det viktigt att fragorna var neutrala for
att svaren inte skulle bli snedvridna, eller leda respondenterna at ett visst hall. Ambitionen var
saledes att minimera tolkningsutrymmet for att 6ka informationen. Vi gjorde ocksa skalan
unipoldr, det vill sédga att skalan stracker sig fran “mycket negativt” till “mycket positivt”, da
det gor det lattare for folk att forhalla sig till motsatser och det ger en béattre metodologi. Det
har visat sig att udda nummer &r att foredra som svarsalternativ, vi valde darfor att ha fem

alternativ att valja mellan (Survey Monkey, 2015).

Vi fick tanka till gallande vilka fragor som skulle stallas och varfor de skulle stéllas, hur de
skulle formuleras och i vilken ordning de skulle stéllas. Fokusgrupperna var till mycket hjélp
i det arbetet da vi dels hade skaffat oss en uppfattning av kunskapsnivan bland deltarana och
ocksa sag en skillnad i attityd beroende pa kunskapsnivan. Vi fick ocksa nya infallsvinklar och
idéer da vi markte att attityden kring Big Data forandrades under diskussionen, ju mer
information deltagarna fick da gruppmedlemmarna utbildade varandra samt delade med sig av
erfarenheter. | fokusgruppen identifierade vi exempelvis att diskussionsmedlemmarna var
positiva till Big Data i situationer dar det gynnar dem, men véldigt negativa nar det drabbade
dem negativt. Den insikten mynnade ut i tva fragor i enkaten. Vid fragorna om attityd var
ambitionen att skriva hypotetiska formuleringar och undvika ledande fragor for att inte paverka

respondenterna. Om fragan &r ledande, exempelvis: “Polisen kan genom Big Data minska
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inbrott med 50%, vad tycker du om det?” blir svaret sannolikt i princip uteslutande “mycket
positivt” (Bryman och Bell, 2011, s. 173).

2.4 Urval

2.4.1 Urval Fokusgrupp
Nar vi bjod in till var fokusgrupp stravade vi efter att fa engagerade deltagare som var

intresserade av &mnet Big Data och inte k&nde varandra allt for val. Vi handplockade darfor
deltagare ur var umgangeskrets bland kollegor och bekanta. Enligt Bryman & Bell (2013) bor
de medverkande i fokusgrupperna inte k&nna varandra sedan tidigare medan vissa anser att det
ar fordelaktigt om de kanner varandra. Nagonting som &r viktigare &n att deltagarna inte kanner
varandra &r att alla som medverkar i fokusgruppen &r intresserade av &mnet (Bryman & Bell,
2013, s 427).

Vidare bestod fokusgruppen av fem personer, da det ar lampligt att ha mellan 4-8 personer
(Lundahl och Skarvad, 2009, s. 59). Gruppen bestod av tre studenter och tva heltidsarbetande
i aldrarna 22-26 ar med blandade kon. Geografiskt sett var en fran Lund, tva fran Goteborg, en
fran Halmstad och en fran Norge. Anledningen till urvalet var delvis att dessa personer ville
delta, men ocksa att intimitet skulle uppsta och utbyte av information underlattas (Wibeck,
2010, s. 51).

2.4.2 Urval Enkatundersokning
Den kvantitativa enkatundersokningen skickades ut online via Facebook till vanner samt

vanners vanner och besvarades av 297 respondenter. Det gav en spridning pa cirka 45% man
och 55% kvinnor. Aldersférdelningen var enligt foljande:

e 15-20-dringar: 5,4 %

e 21-25-dringar: 69 %

e 26-35-dringar: 13,1 %

e 35-54-dringar: 10,1 %

o 55+:24%
Enligt Bryman & Bell (2011, sid 163-164) ar det urvalet som gor att en vetenskaplig
undersokning blir generaliserbar, det vill sdga att undersékningens resultat kan representera
nagot som inte varit foremal for undersokningen. Forskare vill ofta kunna generalisera sina
slutsatser pa allméanheten och inte bara den studerade populationen. For att kunna generalisera

ett resultat maste urvalet vara tillrackligt stort (Easterby-Smith et al. 2008, s. 58). | var
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undersokning &r urvalets storlek tillrackligt stort for att vara representativt, daremot kan alder
och homogenitet kritiseras. Vi har i undersokningen endast studerat samband mellan attityd
och kunskap vilket inte staller samma krav pa att populationen &ar slumpmaéssigt utvald. Det

har dock begréansat oss i var generalisering av populationen.

Nagot som hade varit intressant att studera ar andelen av populationen med en viss
kunskapsniva eller kunna dra slutsatser efter alder. Om slutsatser endast dras kring
korrelationen &r validiteten fortfarande hog. Generaliseringar kring annat &n korrelation bor
inte gbras med denna urvalsstrategi eftersom ett stickprov inte hade varit representativt
(Bryman & Bell, 2013, s. 204). Respondenterna representerar en forhallandevis homogen
population. Nagot som bor tas med i berakningen &r att det skulle kunna ge ett samplingsfel
som beror pa skillnaden mellan urvalet och populationen, men aterigen gors inga

generaliseringar utan endast iakttagelser utifran korrelation (Bryman & Bell 2013, s. 190).

2.5 Utvardering av metoder

2.5.1 Fokusgrupp
Vi ville ha en 6ppen dialog, vilket sker vid fokusgrupp till storre utstrackning an vid en mer

strikt intervjuform och det ar da lattare att urskilja asikter. Reliabiliteten kan dock kritiseras da
moderatorn omedvetet kan ha paverkat respondenterna nar hon stallde foljdfragor, vilket kan
bidra till delvis missvisande resultat. Eftersom kunskap undersoktes i forsta delen av
fokusgruppen var det viktigt att gruppmedlemmarna kom in pa ratt spar, saledes spelade
foljdfragorna en viktig roll. Resultatet paverkas aven av hur respondenterna tolkar de fragor
som stalls i fokusgruppen. Utover dessa nackdelar ar det svart att garantera att urvalet
representerar potentiella konsumenter eftersom endast en fokusgrupp har hallits (Bryman &
Bell, 2013, s. 510).

Stratifieringskriterier anvands oftast vid fokusgrupper for att fa in olika aldrar, kon, klass med
mera vilket ofta kraver att flera fokusgrupper halls. I vart fall skulle vi till stor del anvanda
fokusgruppen som underlag till var kvantitativa undersokning och darfor tog vi endast hansyn
till att personerna inte skulle kdnna varandra och vara jdamnt kénsfordelade (Bryman & Bell,
2013, s 496).
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Vilka personligheter som ar med i fokusgruppen paverkar ocksa dialogen i stor utstrackning. |
var fokusgrupp var det tva personer som var mer insatta i amnet och dessutom aningen
dominerande, vilket gjorde att dessa skulle kunna ha tagit 6ver diskussioner fran de personer
med mer introverta personligheter. Vi kan inte veta om de introverta personerna hade uttryckt
sig mer i annat séllskap och ménskliga faktorer ar oundvikliga vid intervjusituationer.
Yiterligare en aspekt &r att manniskan generellt inte vill gora bort sig och darfor kan nagra i
gruppen ha gett sken av att besitta mer kunskap an vad de egentligen hade, vilket vi fick ta i
beaktning i vart analysarbete (Merriam, 2011, s. 90). Det som var positivt med att ha tva
personer som var mer insatta i &mnet var att dessa utbildade de andra och skapade en
diskussion. Det som ofta efterstravas i en fokusgrupp ar en gruppeffekt, det vill sdga att
gruppmedlemmarna ifragasatter och forklarar for varandra for att skapa djupare forstaelse,
vilket skedde i fallstudien i stor utstrackning (Wibeck, 2010, s. 127).

Deltagarna i gruppen anses homogena, sett ur ett alders- och socioekonomiskt perspektiv.
Tanken var att det skulle skapa intimitet och att deltagarna skulle ha lattare att uttrycka sig
(Wibeck, 2010, s. 51).

For att fa en kvalificerad bild av konsumenters kunskap och attityd kring Big Data utgick Vi
ifran ett konsumentperspektiv nar vi utformade intervjumallen. Det fick moderatorn vid flera
tillfallen papeka da medlemmarna garna ville diskutera amnet utifran ett foretagsperspektiv.
Vi upplevde att semistrukturerad intervjumetod gav mest utrymme for fri diskussion och
spontanitet samtidigt som moderatorn kunde leda in diskussionen pa ratt spar (Wibecks, 2010,
S. 45-46).

Né&r materialet slutligen samlats in bearbetades det genom transkribering. Transkriberingen
analyserades noggrant och systematiskt for att sedan knytas samman med teorier (Wibeck,
2010, s. 81).

2.5.2 Enkéten
Inom kvantitativ forskning ar ambitionen ofta att generalisera resultatet av ett stickprov till den

totala populationen. Det ar da det gar att formulera heltackande teorier och generalisera pa en

hogre abstraktionsniva.

Da slutsatser endast dras kring korrelationer ar replikationen fortfarande hog, vilket betyder

att studien troligtvis hade visat ett liknande utfall om samma undersokning hade gjorts igen.
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Generaliseringar fran annat an korrelationer bor inte goras med denna urvalsstrategi, eftersom
ett stickprov inte hade varit representativt (Bryman & Bell, 2013, s. 204). Det beror bland annat
pa att respondenterna representerar en férhallandevis homogen population. Nagot som bor tas
med i berdkningen ar att det hade kunnat ge ett samplingsfel som beror pa skillnaden mellan
urvalet och populationen, men aterigen gors inga generaliseringar utan endast iakttagelser
utifran korrelationer (Bryman & Bell 2013, s. 190).

2.6 Reliabilitet och validitet i studien
Reliabilitet syftar till om en studie ar tillforlitlig. Det handlar om huruvida resultatet fran en

studie hade blivit det samma om den skulle genomforas igen (Bryman & Bell, s. 203).

Studiens reliabilitet &r i sin helhet relativt hdg eftersom analyser och slutsatser ar underbyggda
med empiri fran bade en kvalitativ och en kvantitativ studie. Studiens slutsatser mynnar aven
ut i resultat fran tidigare forskning vilket tyder pa att liknande studier resulterar i samma

slutsatser.

Forfattarna ar medvetna om att studiens resultat hade kunnat visa ett annat resultat om andra
teorier tillampats vid analys av det empiriska resultatet. Nar vi upptdckte att det fanns mycket
olika asikter om amnet var vi kallkritiska och forsokte vara objektiva. Dock bor tas i beaktning
att vilken slags sekundardata forfattarna har tagit del av paverkar vilka infallsvinklar som
skapats kring @mnet och syftet och resultatet med uppsatsen kunde blivit ett annat om valet av
data varit ett annat. VVagvalen som forfattarna tagit genom arbetets gang har paverkat resultatet

och kunde av andra val resulterat i andra slutsatser.

En del vetenskapliga texter utgar ifran vilka mojligheter som finns med Big Data, medan andra
endast verkar se problem kring personlig integritet. Vi fick insikt om att vara kéallkritiska,
inkludera olika perspektiv och att vara objektiva i var undersokning.

Bade var kvalitativa och kvantitativa studie kritiseras i tidigare stycken vilket tyder pa att den
interna reliabiliteten bor tas i beaktning. Intern reliabilitet syftar till hur indikationer och skalor
ar utformade (Merriam 1994, s. 174). Studien var &mnad att vara objektiv och tillforlitlig men
eftersom urvalet i fokusgruppen var homogent i bade alder och nationalitet bor det tas i
beaktande om studien appliceras. Forsiktighet bor iakttas vid jamforelse med utlandska foretag

da vi avgransade oss till svenska fallforetag. Vidare gar det inte att garantera att studien hade
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visat samma resultat for sma foretag eller foretag i andra branscher, da vi valde att undersoka

nagra av Sveriges mest valkanda bolag (Bryman & Bell, 2013, s. 203-205).

Validitet definieras ofta som “relevansen av insamlad data for det givna problemet och/eller
matinstrumentets formaga att mata det man avser att mata”. Validitet handlar ocksa om att
kunna analysera och hantera de eventuella fel som uppstar i en undersokning (Bryman & Bell,
2013, s. 48). Den kvalitativa fokusgruppen, samt korrelationsavnittet i empirin, besvarade
fragestéllningen; Paverkar konsumenters kunskap kring Big Data vilken attityd de har till
fenomenet och hur paverkar kunskapen och attityden kring Big Data konsumenters beteende?
pa ett bra vis. Vi stéller oss dock kritiska till diskussionen i fokusgruppen, da den till stor del
handlade om risker med Big Data. Kunskap kunde testas, men slutsatser om attityden var
darfor inte helt underbyggda och vi valde att inte tolka det som att de konsumenterna var
negativa, utan istéllet som att diskussionen tog fart i en riktning. Konsumenternas attityd fick

séledes testas i enkaten.

Var andra fragestallning: Givet att konsumenter vet vad Big Data &r, paverkar det deras attityd
mot fOretag som anvander sig av det? var tankt att bli besvarad i enkétens experimentdel. Den
data som experimentdelen genererade var hogst relevant och analyserbar. Val av fallforetag
skulle kunna vara nagot som paverkade resultatets utfall i studien, mer an vad vi tidigare insett,
vilket ledde till att vi fick beakta det i var analys och utveckla en del resonemang kring det. Ur

ett helhetsperspektiv &r dock undersokningens validitet hdg, och den uppfyller studiens syfte.

3. Teoretisk referensram

| foljande kapitel presenteras den teoretiska referensram som sedan skall appliceras pa den
insamlade empirin. Kapitlet inleds med motivering av teorier, foljt av en djupare presentation

och slutligen en summering for att ge ytterligare 6verblick av referensramen.

3.1 Motivering av teoretiska referensramar
For att kunna besvara var forskningsfraga ur ett konsumentperspektiv ar det viktigt att anvanda

olika teoretiska referensramar for att belysa omradet utifran olika infallsvinklar. Det & manga
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olika faktorer som paverkar hur konsumentens attityd och kunskap kring nagot ar, men dven
hur attityden &r till ett visst foretag. |1 fokusgruppen handlade diskussionen mycket om
integritetsrisker som finns med kartlaggning av information, vilket bidrog med manga
intressanta asikter och perspektiv. Eftersom att fokusgruppens i stor utstrackning diskuterade
integritetsfragan, ansag vi att en teori som beror de Etiska Dilemman med Big Data &r relevant

att berdra och fragan testades aven i var kvantitativa undersokning.

Eftersom Big Data till stor del ar mojligt pa grund av den snabbt 6kade Internetanvandningen
hos konsumenter, ar en teori om Consumer Behaviour viktig for att forsta hur mycket
konsumenter faktiskt vistas pa Internet. Big Data innebar en ny slags 6vervakning, varfor
Panopticonteorin om standig Gvervakning fran fangelse till dagens samhalle kanns hogst
relevant. Customer Relationship Management (CRM) handlar om att foretag skall na sina
kunder pa basta satt, darfor anvands en teori som behandlar hur forutsattningarna att na kunder
har utvecklats i takt med internets framvéxt. Corporate Identity, féretagsidentitet, ar intressant
att anvanda oss av da det handlar om hur foretag bygger upp sitt varumarke genom att
kommunicera ratt, samt vad som kan vara skadligt for det. Intressentmodellen tas med da den
forklarar hur viktigt det ar att alla intressenter i ett foretag kommer Gverens, samt att inga
motstridigheter finns mellan dem. Vi ser framférallt modellen som relevant nér vi testar hur
konsumenters attityd till varumarken paverkas nar ett féretag anvander sig av Big Data, da
konsumenten ar ett foretags viktigaste intressent. En teori om vad som paverkar konsumenters
Varumarkesattityd ar hogst relevant da vi undersoker om Big Data paverkar just

varumérkesattityd.

3.2 Presentation av teorier

3.2.1 Consumer Behaviour
Deloitte (Richard K Miller, 2006, s. 40) rapporterar att 93% av alla amerikaner anser att

Internet ar det viktigaste att ha tillgang till i hushallet, och att mer &n hélften av alla
konsumenter géarna betalar en extra summa for att fa tillgang till en extra snabb
Internetanslutning. Mediekonsumtionen bland vuxna har okat kraftigt; fran 10.77 timmar per
dag ar 2010 till 12.08 timmar per dag ar 2013. 80 % av konsumenterna ndjer sig inte med
endast en digital kanal, nar de ser pa TV multitaskar majoriteten av befolkningen (Richard K
Miller, 2006 s. 40). Enligt Emarketer gar det att utlasa en tydlig trend géllande hur férdelningen
av medietimmarna har forandrats Over tiden. Under 2010 bestod 40,9% av all

24



mediekonsumtion utav TV-tittande, medan digitala medier endast stod for 29,6 % av
konsumtionen. Ar 2013 var det ombytta roller och TV-tittandet stod endast for 37,4% av
mediekonsumtionen, medan digitala medier hade okat till 43,6%. Radio har minskat stadigt
varje ar (Richard K Miller, 2006 s. 40).

Pew Internet & American Life Project rapporterar att det ar aldrarna 18-29 ar som anvander
Internet i stérst omfattning, 87 % ar online varje dag. De som ar minst pa internet ar aldrarna
65 ar och uppat, dar ar 70 % ar online dagligen. De med storst tillgang till Internet i hemmet
ar i aldersspannet 50-64 ar medan 65 ar och aldre har samst tillgang. Nar det galler anvandning
av sociala medier ar aldrarna 18-29-ar dominerande, varav 70 % anvénder sociala medier en
genomsnittlig dag. Sett dver alla aldersspann varierar anvandandet av sociala medier fran 18-
70 % dar 65 ar och uppat anvander det minst (Richard K Miller, 2006 s. 41). Nar det galler e-
mail ar det 30-49-aringar som ar de mest frekventa anvandarna déar 61 % anvander e-mail varje
dag. E-mail &r dock vanligt forekommande i alla aldrar, det varierar mellan 48-61 % beroende
pa alder (Richard K Miller, 2006 s.42).

3.2.2 Etiska dilemman
Mason skrev ar 1986 att vi lever i en informationsalder och han menar att information har blivit

intellektuellt kapital. Nar méanniskan blir av med information utan att kompenseras for det
uppstar ett hot mot manniskans vardighet (Mason 1986 s.5). Enligt Mason (1986 s.5) ar fragan
som bor beténkas huruvida vi skapar det samhalle vi kommer vilja ha i framtiden. Mason
(1986) menar att det finns fyra stora etiska risker som det bor fokuseras pa i vart
informationssamhalle vilka forkortas PAPA, som star for Privacy, Accuracy, Property och
Access (Mason, 1986 s. 5).

Michael D. Myers & Leigh Miller (2006) skriver om de etiska dilemman som uppstar nar
information kommer fran datorer. De staller sig fragan vilken effekt det har pd manniskor och
pa samhallet. Aven de utgar fran de fyra etiska riskerna PAPA; Privacy, Accuracy, Property
och Access (Myers & Millers, 2006 s. 153).
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3.2.2.1 Integritet (Privacy)
Mason (1986) resonerar kring hur vi som méanniskor bor forhalla oss till information, vad bor

vi dela med oss av och vad bor vi halla for oss sjalva? Finns det faktiskt tillfallen da vi bor
vara konsekventa med att inte dela med oss av information?

Integritet star infor tva stora faror, den ena ar den véxande informationsteknologin som
mojliggér smidigare kommunikation mellan manniskor, évervakning av befolkning och
lagring av information. Den andra faran aterfinns i véardet som finns i all information nar
viktiga beslut skall tas (Mason, 1986 s. 5).

Det uppstar ett problem nér individer har godkant att viss data far samlas in och sparas om
dem, nér den senare ldggs samman med annan data om personen vilket gor att det finns valdigt
stora mangder information samlad. Dessa samlingar med information kan ibland bli till
nackdel for individer, exempelvis vid arbetsansokningar. Det riskerar att leda till att individer
far betala ett mycket hogt pris som konsekvens av den 6kade informationsméngden. Med all
information kan det géras mycket gott, exempelvis kan kriminella personer avslojas enklare
vilket ar en stor fordel. Dock har den som dger all information stor makt och kan utgora ett
stort hot mot den personliga integriteten (Mason, 1986 s.6).

I Sveriges Grundlag finns restriktioner gallande att den personliga integriteten skall skyddas,
personliga uppgifter om individer skall inte databehandlas pa fel satt. For att sakerstélla att den
personliga integriteten inte blir krénkt finns tillsynsmyndigheten Datainspektionen som sedan
1998 arbetar efter Person- och uppgiftslagen, PUL. Lagen ér till for att reglera vilken typ av
personuppgifter som far sparas om individer, och det kravs nastan alltid samtycke for att fa
lagra information om en individ. Alla lander inom Europeiska Unionen, EU, har efter direktiv
infort regler som liknar PUL vilket gor att alla manniskor inom EU har ett liknande skydd.
Andra lagar som Datainspektionen arbetar med for att skydda den personliga integriteten ar

Inkassolagen, Kreditupplysningslagen och Patentdatalagen (Datainspektionen).

Foretag och individer kan ha olika uppfattning kring vad som &r privat och offentlig
information, vilket kan leda till att en konflikt uppstar. Redan 1993, tre ar innan PUL antogs i
Sverige, tog Nya Zeeland fram en lag som reglerade hur personlig information skall hanteras
vilket visar hur viktig fragan ar (Miers & Millers, 2006 s. 156).
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3.2.2.2 Accuracy (Noggrannhet)
Om informationen blir felaktig kan det fa stora konsekvenser i manniskors liv, vilket gor det

viktigt att informationen hanteras noggrant. Mason (1986 s.7) menar att méanniskor tenderar
att ha en storre tillit till datorgenererad information an information som kommer fran
maéanniskor, trots att datorn kan gora felaktiga slutsatser. En del information som anvénds ar
extra viktig att den ar korrekt da det kan paverka manniskors liv. Som exempel pa det tar
Mason upp sjofartsbranschen, dar manniskor har fallit offer for felaktig information nér
felaktiga vaderprognoser gjorts och fartyg har fastnat i storm. Fragan blir hur manga méanniskor
som har fatt sta ut med stora konsekvenser pa grund av beslut som tagits baserat pa felaktig
information? Varje gang vi later en dator styra vara informationshaser finns risken att
informationen inte blir korrekt. Idag finns det véldigt mycket information om valdigt manga
méanniskor, vilket gor att konsekvenserna kan bli enorma om informationen inte stimmer.
Fragan som uppstar ar; vem é&ger all information och vem skall hallas ansvarig nar

informationen ar felaktig? (Mason, 1986 s. 7-8).

Miers och Millers (2006 s.157) skriver &ven de om hur viktigt noggrannhet &r, och tar upp ett
exempel dar Nya Zeelands socialtjanst sdnde ett brev till en familjs barn som dessvarre hade
gatt bort tva ar tidigare. Foraldrarna blev mycket upprorda och det blev en stor nyhet i landet.
Att gora denna typ av misstag kan fa mycket stora konsekvenser for en individ. Mason (1986
s.8) tar upp ett exempel om en man som var nara att bli vrakt fran sin bostad, pa grund av
felaktig information kring mannens bolanekostnad ur bankens databas.

3.2.2.3 Property (dganderétt)
Mason (1986 s.9) menar att den tredje risken ar hur immateriella rattigheter behandlas da det

ar en etisk och ekonomisk fraga. Nar information en gang har sparats och finns tillganglig pa
marknaden ar det valdigt enkelt for andra att kopiera den och saledes blir det viktigt att kunna

sakerstélla att information behandlas ansvarsfullt.

Det finns institutioner som arbetar med att forsoka skydda immateriella rattigheter, copyrights,
patent, krypteringar och sekretesser (Mason, 1986 s.9). Mason (1986 s.9) sager att for att kunna
forsta vikten av problemet maste vi ga tillbaka 200 ar i tiden, till industrisamhallet. Pa den

tiden skedde en stor forandring i relationen mellan manniskor och deras arbete. Angmaskinen
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ersatte arbetskraften, och dérmed forlorade de anstéllda dganderétt och kontroll Gver sin
kunskap da aganderatten dvergick fran arbetarna till de som &gde maskinerna. De personer
som tidigare besatt dganderétt till sin kunskap, hur skall de bli kompenserade? Mason (1986
s.10) anser att det ar jamforbart med det som sker idag, manniskors kunskap matas in i datorer
och kunskapen &gs av de som dger programvaran vilket ar ett hot mot manniskans véardighet.
Ju battre datorsystem som skapas av manniskan desto storre blir fragan, vem ager egentligen

kunskapen som matas in i systemet (Mason, 1986 s.10)?

Miers & Millers (2006 s. 158) menar att monopol ibland skulle kunna vara lésningen for att
skydda immateriella réttigheter. Trots det ar det valdigt enkelt att kopiera varor nér de finns

ute pa marknaden och det gor det svart att skydda varor trots att monopol finns.

3.2.2.4 Accessibility (Tillganglighet)
Eftersom efterfragan pa teknologi, exempelvis datorer, har ¢kat har foljden blivit att den

initiala kostnaden har sjunkit. Det gor att fler manniskor har mojlighet att fa tillgang till
informationen som finns pa Internet (Mason 1986 s.10). Mason (1986) menar att det finns
nagra barriarer for att kunna tillgodose sig information, manniskor maste kunna lasa och skriva
men dven ha tillgang till sjalva informationen genom bibliotek, datorer, telefoni, radio m.m. |
takt med att tillgangen till information okar &r det dven fler som far makt 6ver informationen
och kan, om de, vill forstéra den. Fragan blir, vem skall fa ha tillgang till informationen? Det
finns dven en ekonomisk kostnad for att kunna fa tillgang till information, den gor att en del
av varldens befolkning blir utan tillgang till information, vilket kan komma att resultera i stora

sociala problem i framtiden (Mason 1986 s.10-11).

Miers och Millers (2006 s.157) diskuterar om den individ som informationen behandlar, skall
fa tillgang till informationen eller ar det bara anvandaren? Aven de anser att alla inte har samma
kunskap som kravs for att kunna fa tillgang till informationen, vilket ar ett problem (Miers &
Millers 2006 s.157).

Mingers och Wahlsmans (2010 s. 833) skriver hur viktigt det & med etik inom olika
informationssystem utifran Habermans's discourse ethics. Disource ethics grundar sig i
verkliga debatter mellan inblandade parter vilket gor det unikt till skillnad fran andra teorier

om etik. Affarsetik introducerades av Adam Smith som arbetade mycket med moral och det
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har varit en viktig fraga under det senaste decenniet. Hur viktigt det ar att arbeta med Etik inom
affarssystem pavisas tydligt genom Sarbanes-Oxley Act, en lag som infordes 2002 i USA.
Lagen kontrollerar interna delar av amerikanska borsnoterade bolag och &r tankt att minska
fusk vid de finansiella rapporterna. For att foretag skall kunna utfora denna skarpta kontroll
behovs mycket utvecklade affarssystem. Lagens inférande var ett tydligt drag i att ta ansvar i

etiska affarsmetoder da de 6kar bolagens ansvar (Mingers och Wahlsmans 2010 s. 834).

3.2.3 Intressentmodellen
Intressentmodellen ar en foretagsekonomisk modell som skapats av Simon Herbert och

Chester Barrnad. Den identifierar vilka olika intressenter som har makt att paverka ett foretag
och som foretaget i sin tur &r beroende av (Danielsson, Albert). Kunder, leverantorer,
aktiedgare, anstéllda och foretagsledning anses alla vara aktérer med stort inflytande i
verksamheten. De &r i sin tur beroende av foretaget och far olika ersattningar i form av I6n,
aktieutdelning eller en kopt vara. Alla aktérerna i intressentmodellen &r beroende av varandra

och det &r darfor viktigt att konflikter mellan dem loses.

Inom varje enskild intressentgrupp kan det finnas olika asikter och motstridigheter. Ett
exempel &r aktiedgare, det inte ar sékert att alla &ger en lika stor andel av foretaget och darmed

kan ha olika forvantningar pa hur foretaget skall agera.

Intressentmodellen blir unik for varje foretag da dess intressenter har olika forvantningar i
varje enskilt fall. Vilken bransch foretaget verkar i har stort inflytande (Rhenman, 1969 s. 50-
51). Eftersom att foretaget ar beroende av intressenterna som ovan namnts, ar det viktigt att ta

reda pa vad foretagets intressenter kraver och vilken insyn de vill ha i foretaget.

Enligt Erik Rhenman som introducerade intressentmodellen i Sverige 1964 &r kunden den
viktigaste intressenten i modellen, det ar fran kunden pengarna kommer in i foretaget
(Rhenman, 1969, sid 50-51). Foretaget klarar sig inte utan kunden speciellt lange da det blir
omdjligt att gora nya investeringar, betala hyror eller betala léner. Undantag finns pa
marknader som far subventioner eftersom att &garna da inte ar beroende av kunden, de far anda
in pengarna i verksamheten. Intressentmodellen gor att foretaget hela tiden maste tanka pa de

olika intressenterna och hur forandringar i omvarlden paverkar foretaget (Danielsson, Albert).
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3.2.4 Varumarkesattityd
Kognition dar manniskans tankeprocesser som gor vérlden begriplig. Manniskan skapar

kognitiva scheman vid alla nya situationer for att kunna tolka och begripa vad som sker. Nar
vi manniskor har en negativ uppfattning om nagonting har vi svarare att ta till oss positiv
information om det, vilket kallas for kognitiv dissonans. Motsatsen dr densamma, nar vi har en
positiv uppfattning om nagonting ar vi inte lika mottagliga for negativ information om den
foreteelsen eller fenomenet. Det kallas for kognitiv konsonans. Principen for dessa tva sidor av
kognition dr densamma, vi manniskor ta ogarna till oss information som gar emot var redan

etablerade uppfattning (Frans Melin och Sven Hamrefors, 2007, s. 8).

Melin & Hamrefors (2007, s. 7) ser pa kognition ur ett image- och varuméarkesperspektiv. De
observerar att det tar mycket lang tid att forbattra en dalig image men en positiv image kan
ocksa forsamras valdigt snabbt. Kunder vill vara lojala da det ses som ett sétt att visa fortroende
enligt Melin & Hamrefors (2007, s.8). Det &r speciellt viktigt av ekonomiska skal,
undersékningar har visat att om lojaliteten 6kar med 5 %, 6kar I6nsamheten med 20 % (Melin
& Hamrefors, 2007, s.9). De drar slutsatsen att starka varumarken aven ar sarbara varuméarken
och att en konsekvens kan vara att kunder slutar att handla av ett foretag.

3.2.5 Corporate Identity, Féretagsidentitet
Ofta forklaras ett foretags identitet som dess personlighet. Saker som paverkar organisationens

personlighet ar grafiska faktorer sasom farg, logotyp, materialval, byggnader och
inredningsval (Business Dictionary, 2015). Det &r &ven viktigt hur en organisation
kommunicerar sina varderingar och etik till omvarlden (Kleyn, Abratt, Et al. 2012 s.62). Ett
foretag kan antingen ha en stark eller svag foretagsidentitet, den ar saledes inte positiv eller
negativ (Business Dictionary, 2015).

For att skapa ett framgangsrikt foretag med stark identitet &r det viktigt att forsta vad som
skapar vérde for kunden. De foretag som lyckas leverera vad de lovat till kunden och har en
stark identitet vinner i langden da manniskor vill arbeta pa ett lyckat foretag. Exempel pa
foretag som lyckas bra med att skapa identiteter ar IKEA och Apple men det finns manga
foretag som inte lyckas. Problemet kan ligga i att foretag med svag identitet tenderar att
glomma bort vad som faktiskt skapar varde for deras kunder och inte fokuserar pa att formedla
pa vad de faktiskt &r bra pa. Foretag som vill na flera olika kundsegment med olika behov
misslyckas ofta med att skapa en identitet. For att lyckas skapa en stark identitet maste foretag
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vaga beratta sina mal, vad de ar bra pa och till vilka de riktar sig till. Férutom att kunderna
uppskattar det ar det skont for de anstallda att veta varfor de finns till i foretaget (Leinwand &
Mainardi, 2014).

Ett exempel pa ett foretag som har misslyckats med sin identitet ar oljeforetaget British
Petroleum, BP. De bidrog till stora oljeutsléapp i Mexico vilket givetvis var negativt i sig, men
stor kritik riktades till hur féretaget hanterade situationen och kommunicerade héndelsen till
foretagets &gare. De organisationer som har goda relationer med sina intressenter, och dar
intressenterna inte oroar sig for hur foretaget hanterar etisk identitet, har mycket att vinna bade

emotionellt men daven rent resultatmassigt (Kleyn, Abratt, Et al. 2012 s. 62).

Foretagets identitet bor genomsyra hela organisationen for att na ut till dess intressenter.
For att kunna kommunicera ut varderingarna &r det viktigt att alla intressenter tycker likadant
(Kleyn, Abratt, Et al. 2012 s. 62-64).

Gray och Balmer skrev ar 2001 om begreppet “etisk identitet” dar de argumenterade for att
foretag som har en etisk hallning och ett lojalt varuméarke kan fa ett 6kat foretagsvarde. Det
gar inte att skapa en bra foretagspersonlighet genom att skylta med goda etiska varderingar
och sedan inte handla dérefter (Kleyn, Abratt, Et al. 2012 s. 64).

Det ar viktigt att foretaget uppratthaller en hog etisk standard genom att ha bra sekretess
(Kleyn, Abratt, Et al. 2012 s. 65).

For att fa skapa en god etisk identitet behdver foretaget planera hur det skall ga till genom att
satta upp olika mal for att implementera det i hela organisationen. Det ar viktigt att
kommunikationen éverensstdimmer med foretagets sociala ansvarsarbete, CSR. Till sist ar det
viktigt att ha i atanke att foretagets olika intressenter kan ha olika tankar kring hur foretaget
skall hantera etikfragor, och det ar saledes viktigt att formulera dessa bra for att alla parter skall
vara ngjda (Kleyn, Abratt, Et al. 2012 s. 64-65).

3.2.6 CRM, Customer Relationship Management
I borjan av 2000-talet var det vanligt forekommande att foretag investerade i dyra CRM-system

for att enklare kunna kommunicera med sina kunder. Dessvérre kranglade tekniken och
datorerna ofta nar de anstallda forsokte na kunder via CRM-system och det visade sig inte
generera speciellt mycket vinst i slutandan. Trots motgangar sa 82 procent av alla chefer under

2000-talet att de ville investera i CRM-system. Manga chefer tros ha omvarderat vad CRM
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kan anvandas till, de insag att CRM inte kan revolutionera hela foretaget och riktade istéllet in
sig pa sjalva kundkontakten (Rigby & Ledingham 2004 s. 118).

Det som ofta anses vara CRM:s fordel &r att foretag kan ta reda pa oumbérlig information om
sina kunder och deras beteendemonster. Med alla fordelar kommer stora kostnader, systemen
som kravs for att kunna folja kunders exakta monster kostar mycket pengar och Rigbhy &
Leddingham (2004 s. 122) anser att det ar fa foretag som far stor nytta av att veta kundens
exakta beteende pa marknaden. Problemet anses vara att en del av informationen &r extremt
viktig for foretaget, men med det féljer mer irrelevant information som dven den faktureras,
utan att ndgot vérde nas av den. Det blir darfor viktigt for varje enskilt féretag som anvander
sig av CRM att fundera pa vilken slags information som ger dem varde och hur exakt den
behéver vara. Foretag maste alltid tdnka pa deras organisations behov framfor teknikens
mojligheter. | takt med att foretag kommer underfund med vad de har for behov fran CRM-
system utvecklas tekniken darefter (Rigby & Ledingham 2004 s. 122).

CRM handlar om att hitta ett bra satt for foretag att finna och behalla kunder genom att skapa
en relation med kunden genom relationsmarknadsforing. Langa relationer med kunder har flera
fordelar da foretaget blir mer medvetna om marknaden de agerar pa, de far lojala kunder och
kan minska sin marknadsforingsbudget (Harrigan, Soutar Et al. 2015 s. 27). En forutsattning
for det ar att foretag har tillgang till ratt sorts teknik. Teknikens utveckling och den okade
anvandningen av sociala medier paverkar hur foretagen kan kommunicera med sina kunder.
Tekniken som foretag kunde arbeta med innan sociala medier inkluderades var framst olika
mjukvarupaket, webbplatser och olika databaser som mdjliggor bra kommunikationen med

kunder, samt hantering av befintliga kunddatabaser (Harrigan, Soutar Et al. 2015 s. 28-29)

I sociala medier kan innehallet vara anvandargenererat och uppskattningar har gjorts att 58%
av alla marknadsforare arbetar aktivt med sociala medier sasom Facebook, Instagram,
Pinterest, Youtube, Snapchat eller liknande, sex eller fler timmar varje vecka. Alla kundens
beteenden som gar att ta reda pa genom sociala medier kan foretag dra stor nytta av vid sitt
CRM-arbete. Sociala medier &r inte konstruerade pa samma traditionella vis som CRM-
mjukvarupaket, men det gar att urskilja kunders asikter som &r viktiga for marknadsforaren
(Harrigan, Soutar Et al. 2015 s. 29). Det nya sattet att se pa CRM efter sociala mediers tillkomst
gjorde att Greenberg (Harrigan, Soutar Et al, 2015, 30) omdefinierade CRM som “En filosofi

och en afféarsstrategi, som stéds av en teknisk plattform, affarsregler, arbetsflode, processer
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och sociala egenskaper, som syftar till att engagera kunden i ett samarbetande samtal i syfte
att ge omsesidigt och fordelaktigt vérde i ett palitligt och dppet foretagsklimat. Det ar bolagets
programmatiska svar pa kundens kontroll éver samtalet”.

Skillnaden pa Greenbergs (2010) definition av CRM och tidigare definitioner &r att
kundengagemang har en central del (Harrigan, Soutar Et al., 2015, s. 30).

Sociala medier skapar forutsattningar for att forsta kunden béttre, fa engagerade kunder och
fokus ligger pa relationen med kunden. Det gar nu att nd kunden pa ett satt som tidigare inte
var mojligt, vilket anses valdigt kraftfullt. Groonros (1989) skriver att manga anser att kunden
ar passiv till marknadsfoéring och mycket marknadsforing gar ut pa att Gvertala kunden
(Harrigan, Soutar Et al. 2015 s. 31-32). For att lyckas med relationsmarknadsforing ar det
darfor viktigt att engagera kunden genom exempelvis olika kampanjer, men det gors aven
genom anvandning av sociala medier. Hennig-Thurau et al (2010) skrev att allt vi kan gora
online, exempelvis blogga och skriva recensioner, kan skapa varde da relationen med kunderna
blir mer personlig och forlangs. Det kan som foljd skapa en positiv “word of mouth”-effekt.
Ur ett langre perspektiv ar det enklare att profilera sig utifran kunden och att férsoka forutse
hur  kunden kommer att bete sig (Harrigan, Soutar Et al. 2015).

Ett stort misstag som foretag kan gora ar att vara tillfreds med alla néjda kunder, det vill séga
de som &r néjda och mycket ngjda enligt Jones & Sasser Jr (1995 s. 88). Det ar en stor skillnad
pa en kund som endast &r “néjd” och den som ar “mycket nojd” (Jones & Sasser Jr ,1995, s.
88). Jones & Sasser (1995 s.88) tar upp ett exempel dar ett foretag har 82% n6jda kunder och
ar valdigt néjda med det da endast 18 % &r inte ndjda. Av de 82 procenten ar dock en del endast
nojda kunder medan en del ar valdigt nojda. Olika nivaer av tillfredsstallelse skapar olika
utmaningar for foretaget och bor darfor identifieras. Det blir darfor viktigt for foretaget att se
vilka av kunderna som endast ar ngjda och vilka som ar mycket ndjda. Ett battre fokus for
exempelforetaget hade varit: “endast 48% av vara kunder ar mycket néjda” da foretaget bor
efterstrava mycket nojda kunder. Foretaget maste ta reda pa varfor kunderna inte ar valdigt
nojda (Jones & Sasser Jr, 1995, 5.88).

Jones och Sasser (1995 s. 89) sdger emot tidigare teorier som generellt har sagt att ndjda kunder
ar bra och fokus i marknadsforingen bor ligga pa de som tycker mycket samre om foretaget,
negativa kunder. Det ar dock endast nér en kund &r valdigt néjd som den &r helt tillfredsstalld

och blir lojal, vilket genererar langsiktig ekonomi for foretaget. Pa hogt konkurrensutsatta
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marknader blir det en stor skillnad pa kunder som endast ar nojda, och valdigt néjda (Jones &
Sasser Jr, 1995 s.91). For foretag som befinner sig pa en lagt konkurrensutsatt marknad ar det
dock ocksa viktigt att fa lojala kunder genom att strava efter att de ar véldigt nojda med
foretaget (Jones & Sasser Jr, 1995 s. 91).

How the Competitive Environment
Affects the Satisfaction-Loyalty Relationship
Noncompetitive Zone
Reguiated
monaopoly or high
few substitubes lacal telephona
Dominant
brand equity
High cost of
switching
Poviertul 2 m?eﬁﬁuo
loyalty program @ Zone
Proprietary E Commexitization
tachnology or low
diftarentiaticn
Consumsr
Indlifference
Many substitutes
low Low coat of
1 2 3 4 5  Swiching
completely Satisfaction completaly
dissatisfied satisfied

Bild 1 ovan visar hur viktigt det ar med mycket nojda kunder pa marknader med hard konkurrens
(Jones & Sasser Jr, 1995 s. 91).

Det som skapar ndjda kunder &r forst och framst foretagets karntjanst, det vill sdga det som
kunden forvantar sig av foretaget men dven service, mervardet och aterhamtningsprocess till
de kunder som blivit daligt bemétta. Genom olika kundundersokningar kan foretaget ta reda

pa vad kunderna anser men det &r svart att lita pa resultatet (Joens & Sasser Jr 1995 s. 91-92).

3.2.7 Overvakningsteori, Panopticon
Arkitekten Jeremy Bentham ritade under 1700-talet en ny sorts féangelse som kallades

Panopticon, en byggnad dar fangarna standigt kanner sig Overvakade och iakttagna.
Fastigheten ar konstruerad i en rund form med ett torn med stora fonster i mitten. Alla celler
har fonster mot tornet vilket gor att fran tornet ser vakten in i varje cell, men fran cellerna syns
det inte om nagon sitter i tornet. Foucault (2004 [1975] s. 234) sager att synligheten skapar en
falla da fangen alltid syns men fangen sjalv ser inte nagonstans (Foucault 2004 [1975], s. 234).
Fangarna sitter helt avskilda och kan inte kommunicera med andra. Panopticon ger direkt
effekt utan nagon storre anstrangning fran fangelsepersonalen da fangen vet om att han alltid

kan vara 6vervakad och darmed uppfor sig efter fangelsets regler (Foucault, 2004 [1975], s.

34



235). Bentham menar att hans konstruktion &r ett “maktlaboratorium med valdigt effektiv makt
som tranger in pa djupet pa manniskans beteende”. ”Panopticon ar ett satt att definiera maktens
forhallande till manniskors dagliga liv”. Fangarna kan genom konstruktionen alltid vara
overvakade och maste standigt halla sig till ett tidsschema, samt bete sig och rora sig pa ett
kontrollerat satt. Tunga fotbojor och vald ansags inte langre som nédvandigt i det nya
straffsystemet (Foucault, 2004 [1975], s. 236).

Foucault (2004 [1975], s. 238) menar att alla som vet att de blir 6vervakade ingar i en
maktrelation dar den Overvakade personen ar den som befinner sig i stdndigt underlége.
Systemet anvands till att skapa skillnader. | en skolklass kan exempelvis prestationer enkelt
matas, chefen pa en arbetsplats kan enkelt 6vervaka och bedoma hur de anstéllda arbetar och
fa de att &ndra sina beteenden. Bentham menar att hans konstruktion, tack vare dess utvecklade
observationssystem, ger en valdigt stark makt till makthavaren och den tranger ner djupt i den
bevakade méanniskans beteende (Foucault, 2004 [1975], s. 238).

Foucault (2004 [1975], s. 240) anser att den nya straffvetenskapen som riktade in sig pa
manniskan sprider sig vidare ut i samhéllet. Han menar att vetenskapen skapar sanningar. Fran
att ha varit ett “anti-samhalle” och “perfekt-samhalle” tvingar den genom Panopticon fram ett
"idealistiskt maskineri” och blir ett satt att visa hur makten paverkar manniskan i det dagliga
livet. Panopticon &r ett sétt for makthavare att skapa hierarki och tvingar individer till ett visst
forhallande till varandra, det kan anvandas nar man vill tvinga nagon till ett visst beteende
(Foucault, 2004 [1975], s. 244).

Foucault (2004 [1975] s. 233) anser att Panopticon anvénds i dagens 6vervakningssamhélle
och gor att manniskor disciplineras att bete sig pa ett visst sétt. Pa samma satt havdar Berner,
Graupner & Maedche (2014, s. 14) att Panopticon &r att likstdlla med den nya sorts
overvakning som sker med Big Data. Berner, Graupner & Maedche (2014) havdar att Big
Data-foretag kommer att forandra mycket da de kan gora mer traffsakra forutsagelser och ta
battre, mer precisa beslut istallet for att forlita sig pa erfarenhet och intuition. Berner, Graupner
& Maedche (2014, s. 14) ser Panopticon-teorin i Big Data-eran ur ett organisationsperspektiv.
De menar att 6kad synlighet av information har fordelar nar det kommer till anstalldas
egenmakt samtidigt som det erbjuder nya mojligheter att 6vervaka anstallda och kollegor.
Séadan information kan handla om exempelvis en avdelnings eller anstalldas prestation.

Psykologisk egenmakt (”psychological empowerment”) definieras som alla Okningar i
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anstalldas kraft som ger dem mgjlighet att na organisationens mal (Berner, Graupner &
Maedche, 2014, s.16).

En stark positiv korrelation har identifierats mellan anstalldas tillgang till information och
deras kansla av psykologisk egenmakt. Det pastas ocksd gora anstallda mer effektiva,
innovativa, och tillfredsstallda med 6kade nivaer av sjalvbestimmande (Berner, Graupner &
Maedche, 2014, s. 16). Men synligheten av information starker inte bara anstéllda, den
kontrollerar dem ocksd. Det leder Berner, Graupner & Maedche (2014) till en parallell
Panopticon-kontroll. Riskerna uppstar om 6vervakningen gar utanfor vad som ar rimligt eller
nodvandigt, och inkraktar pa individers integritet eller privatliv. Da riskerar Panopticons
overvakning att resultera i en lagre niva av tillfredsstéllelse och individuell prestation. Berner,
Graupner & Maedche (2014, s. 17) papekar darfor att det ar viktigt for organisationer att
implementera integritetsskyddsregler for att kunna nyttja fordelarna med Big Data. Berner,
Graupner & Maedche (2014) bidrar med ett antal rekommendationer, bland annat att det ar
mycket viktigt att utbilda anstéllda i hur Big Data fungerar. Om organisationer gor det kommer

de stdrkande psykologiska effekterna att bli storre.

3.3 Sammanfattning av teorier
Consumer Behaviour visar att manniskors Internetanvandning Okar kraftigt och de mest

frekventa anvandarna &r i aldrarna 18-29 ar. Det finns fyra Etiska Dilemman med vart
informationssamhélle; integritet, noggrannhet, dganderatt och tillganglighet (Mason, 1986, s.
5) (Miers Millers, 2006, s. 153). Intressentmodellen visar att alla intressenter i ett foretag maste
vara dverens och att den viktigaste intressenten for ett foretag ar kunden, da den investerar
pengar i foretaget (Rhenman, Eric, 1969, 50-51). N&r manniskor har en negativ uppfattning
om nagonting har vi svarare att ta till oss positiv information om det, vilket kallas for kognitiv
dissonans, och det paverkar varuméarkesattityden. Det tar mycket lang tid att forbattra en dalig
image men en positiv image kan ocksa forsamras valdigt snabbt (Frans Melin och Sven
Hamrefors, 2007, 9). Ett foretag kan ha en svag eller stark foretagsidentitet. Det som paverkar
identiteten &r grafiska faktorer men det ar aven viktigt hur en organisation kommunicerar sina
varderingar och etik till omvérlden (Kleyn, Abratt, Et al. 2012). CRM handlar om att hitta ett
satt dar foretag kan finna och behalla kunder genom att skapa en relation med kunden genom
relationsmarknadsforing. En forutsattning blir att foretaget har tillgang till ratt teknik

(Harrigan, Soutar Et al., 2015, Sida). Teknikens utveckling och den 6kade anvandningen av
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sociala medier paverkar hur foretagen kan kommunicera med sina kunder. Det ar endast nar
en kund ar mycket néjd som den ar helt tillfredsstalld och blir lojal (Jones & Sasser Jr, 1995,
s. 88). Alla som ar medvetna om att de blir 6vervakade ingar i en maktrelation dar den
Overvakade personen &r den som befinner sig i standigt underldge, och anpassar sig till ett
idealistiskt samhalle enligt Panopticon-teorin (Foucault, 2004 [1975], s. 238). Synligheten av
information starker anstallda men det kontrollerar dem ocksa (Berner, Graupner & Maedche,
2014, 5.16).

4.0 Presentation och analys av empiriskt resultat
| uppsatsen fjarde kapitel presenteras den empiri som framkommit fran den kvalitativa och

kvantitativa undersokningen som gjorts av forfattarna. Empirin analyseras direkt utifran

tidigare angivna teorier for att fa svar pa fragestallningen och studiens syfte.

4.1 Traditionell fokusgrupp i Lund 16/4-15

4.1.1 Fokusgruppens utférande
Moderator: Kajsa Kymmer Gustafsson

Kvinna, 23 ar, studerar kommunikation, fran Géteborg men bosatt i Lund
Kvinna, 24 ar, studerar Ekonomi, fran Bergen (Norge) men bosatt i Lund
Man, 26 ar, arbetar som konsult, fran Halmstad men bosatt i Lund
Kvinna, 23 ar, Studerar ekonomi, fran Géteborg men bosatt i Lund

Man, 25 ar, egenféretagare, fran Lund och bosatt i Lund.

| fokusgruppen var det stor skillnad pa kunskapsniva om Big Data. Diskussionen visade ocksa
pa stora meningsskiljaktigheter i fragan om attityd till informationslagring pa Internet. Den
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stora skillnaden i kunskap skulle kunna ha sin forklaring i att en deltagare studerar
kommunikation och en annan arbetar med att séka upp information om personer. De har darfor
en god kdnnedom om hur information sparas, samt diverse anvandningsomraden for den vilket

gor att de &r mer insatta i dmnet.

Fokusgruppen utmynnade i en bra diskussion dér moderator och observatorer fick en god
uppfattning om de olika kunskapsnivaerna, samt de skilda attityderna till Big Data. Gruppen
var aktiv i diskussionen och besvarade vid ett flertal ganger moderatorns planerade fragor
innan hon hunnit stalla dem. Vid vissa tillfallen bad moderatorn deltagarna om fortydligande,
men i Gvrigt fl6t diskussionen pa bra. Det primara malet med fokusgruppen var att erhalla
underlag till den kvantitativa enkéten, men en malsattning var ocksa att undersoka huruvida
det fanns ett samband mellan kunskap och attityd. For att fa en rattvisande bild av deltagarnas
faktiska kunskap var det darfor viktigt att inte stéalla ledande eller forklarande fragor.
Diskussionen tenderade generellt att handla mer om kunskap inom amnet da det var viktigt att
fa en uppfattning av infor den kvantitativa enkaten. Nar fragorna om attityd stalldes leddes
diskussionen per automatik in pa riskerna med Big Data. Moderatorn fragade om positiva
aspekter och diskussionen handlade da snabbt om férdelar med riktad annonsering och
anpassade erbjudanden, for att sedan lika snabbt aterga till att handla om etiska nackdelar och
risker. Sannolikt hade personerna mer kunskap kring riskerna &h om foérdelarna, om personerna

hade varit positiva till fordelar som finns ar darfor svart att sakerstalla.

4.1.2 Fokusgruppens samtal om Kunskap
Gruppen besatt valdigt spridda kunskaper kring Big Data och vad det innebér. Det blev en

valdigt lyckad diskussion som gick ner pa djupet i amnet. En person uttryckte forst att den
visste valdigt mycket inom amnet men nar vi gick in pa en djupare diskussion visades
osakerhet da denna person tenderade att tro att Big Data handlar om vad vi sjalva valjer att
ladda upp och delar i sociala medier. En person tenderade att tro att det framst handlar om
Okade mojligheter till riktad annonsering, genom att segmenteringen kan bli mer tréffsaker och
individbaserad. Néar vi sedan studerar citaten fran fokusgrupperna narmare ger det insikt om
att aven de personer med hog kunskap inte riktigt forstatt vad begreppet Big Data egentligen
handlar om. En deltagare i gruppen som vi ansag ha hdg kunskap kring Big Data atergav att
han kanner sig mer skyddad pa Googles harddisk an pa sin egna eftersom att det ar svarare att
hacka Googles harddisk &n hans egna privata. Det tyder pa att hans kunskap kring hur Big Data

38



fungerar ar begransad, da han inte verkar veta om att Google faktiskt séljer informationen

vidare.

En annan person visade stor kunskap kring @mnet och kunde redogoéra for hur Google och
liknande foretag lagrar information och saljer vidare vilket gjorde att de andra medlemmarna

under diskussionens gang blev mer upplysta inom d&mnet.

“Jag kanske inte vill att alla skall vet att just nu &r jag jattedeppig Over att jag inte klarade
tenta och det kan man ju sjalv reglera genom att inte lagga upp denna typen av statusar. Den

typen av information ar jag mer noggrann med att inte lagga ut” - Kvinna, 23 ar.

“Jag forsoker dela upp det i information dar antingen innehallet finns eller innehallet ar
sadant som jag skapar. Alltsa mina kontaktuppgifter, vart jag bor, uppgifter, mina journaler
och sa vidare, de finns ju dar av en anledning. Det ar for att de ar offentliga handlingar, det
ar liksom lagbestamt att sa skall det vara. Sedan ar det olika svart att hitta denna information.
Jag tror pa det 6ppna samhaéllet, ett informationssamhalle dar man alltid skall komma at
information, och desto lattare, desto battre. Sjalvklart skall man kunna skydda informationen,
men det ar ju inte natets ansvar, det ar lagstiftningsansvar. Sa det ar a andra sidan den

informationen som skapas av nagon annan an mig sjalv’. - Man 25 ar.

“Den informationen som jag tror att ni vill fokusera pa ar den i sociala medier. Det vill sdga
de ganger déar det ar forbannat latt fér mig som privatperson att skapa innehall, typ skriva
nagot pa Facebook eller lagga upp en artikel eller vad det nu kan vara. Jag funderar véldigt
mycket dver vad jag skriver, delar och sadar. Ta LinkedIn till exempel som ar min favoritkanal,
dar ar jag som saljare och allting jag lagger upp dar har ett syfte. ’Social selling” och pa

Facebook sa sager det nagonting om hur jag vill uppfattas privat™ - Man, 25 ar.

“Pa Facebook forvantar jag mig att min information anvands, pa Google sa ar det ganska
manga, tror jag, som inte forvéantar sig att deras information anvéands. Men jag gor det. Jag
vet att Google samlar precis lika mycket information om mig, om inte mer, eftersom de har

koll pa allt jag gor pa Internet.” - Man, 26 ar.

“Man vet ju om att information sparas om en men man tanker liksom inte efter om detta
kommer anvandas till nagot speciellt. Ja vem som helst kan fa reda pa det, men ingen kommer

anvanda det till nagot”- Kvinna, 22 ar.
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“Det ar ju hela Googles affarsmodell. Det ar sa dem tar betalt: att ta reda pa vart beteende,
eller mitt segments beteende. Jag tror att hela anledningen till att all denna data samlas om

oss ar ju for att kunna skraddarsy marknadsforing mot oss.” - Kvinna, 23 ar.

“Men kan vem som helst fa reda pa informationen? Jag vet inte ens hur det fungerar en gang.
Jag har bara tankt dver typ lakarjournaler och sadant, det gor det valdigt smidigt. Men med

Google och sa, det tror jag nastan aldrig att jag har tankt éver””- Kvinna, 24 ar.

“Jag funderar éver vad jag skriver i PM pa Facebook for jag vet att arbetsgivaren kan se allt”
Man, 26 ar.

“Jag skulle ju aldrig skriva nagot 6ppet pa Facebook, exempelvis sa forutsatter jag att det jag
skriver ses av min arbetsgivare. Det kan ju vara for att jag har halften av mina arbetsgivare
pa Facebook. Men &ven om jag inte hade haft mina arbetsgivare pa Facebook sa hade jag
forutsatt och utgatt ifran att om jag skriver nagot pa min Facebook sa skulle min arbetsgivare
fa reda pa det. Om jag skall vara kritisk mot min arbetsgivare kan jag inte vara kritisk i mitt

flode utan far i sddana fall vara kritisk i ett PM”’- Man 26 ar.

“Jag arbetar dagligen med att leta fram denna typ av information. Det ar ju ibland lite
skrammande och ibland lite roligt att folk som inte vill att man skall fa tag pa dem ar det ofta
ganska enkelt att fa tag i om man bara vet vart man skall leta. Det &r ju allt ifran telefon, e-
postadresser, Twitter-konto till Facebook. Allt ar ju ndgonstans integrerat pa en baksida pa
Google, du far ju fram allting utifran det. Om jag tanker pa vad jag skriver och gor online?
Ja! Men det ar mer for att jag tanker att om jag har en strategi for hur jag vill bli sedd sa har
jag mer kontroll 6ver min information som finns. Sa visst, alla kan komma at min Facebook,
men om jag skriver informationen pa min Facebook sa har jag i alla fall valt vilken information

som folk ser.”- Man, 25 ar.

“Om man ser pa en annan utveckling som sker just nu &r det ju att allt automatiseras betydligt
mer i alla sektorer sa att datan kommer att bli mer tillganglig for robotar och datorer. Det
handlar mer om att reglera vad datan far lov att anvandas till och av vem, snarare &n datan i
sig. Om vi forbjuder att samla in data kommer vi att hitta ett annat satt att samla in den
eftersom att data &r anvandbart™. - Kvinna, 23 ar.

Alla deltagare i var fokusgrupp anvander Internet och sociala medier i stor utstrackning i sin

vardag vilket dverensstimmer med Richard K Miller: s statistik, som visar att de som anvander

40



Internet i storst utstrackning ar personer i aldrarna 18-29 ar (Richard K Miller, 2006 s. 40). Det
framkom trots det att personerna har valdigt olika kunskap inom var forskningsfraga och éven
har olika attityder till det.

4.1.3 Fokusgruppens samtal om risker med Big Data
Efter att kunskap hade testats, skulle attityd testas och gruppmedlemmarna borjade da

automatiskt diskutera risker inom amnet, framst etiska risker. 1 slutet av diskussionen stéllde
moderatorn fragan “Ser ni flest for eller nackdelar med Big Data?” och da svarade tre av fem
att de sag fler fordelar an nackdelar. En person sag flest nackdelar da hon var oerhort radd for
riskerna, en annan ansag att det var oundvikligt och kanner det som ett “nddvéndigt ont” och
menade att vi helt enkelt far acceptera att det sker. Aven de som var positiva till Big Data sag

manga etiska risker och visade oro infér framtiden.

“Jag gillar ju forstas inte att socialt utsatta grupper kommer att bli mer socialt utsatta darfor
att man statistiskt sett tillhér den har utsatta gruppen som vi inte vill gora affarer med. Det i
sig tycker jag ar ett socialt problem. Daremot tycker jag, om du inte &r i en problemgrupp, sa
finns det ju bara positiva aspekter. For det innebar att du till exempel har hégre sannolikhet
att fa ett 1an som du annars inte hade fatt. Ja, men du har alltid betalat, du ror dig i palitliga

kretsar dar man kan betala tillbaka ett 1&n”. - Man, 26 ar.

“Fast etiskt sett kan det ju vara ett problem. Man kan ju inte beddma det som att; ar det positivt
sa ar det ok men nar det paverkar mig negativt, da ar det inte ok- Man, 25 ar.

““Men vagar ni lita pa datorerna da? Till exempel om det baseras pa vad vi soker pa eller vara
tidigare betalningar eller vara personlighetsdrag, och att datorn drar slutsatser om oss utifran
den informationen. Vagar ni verkligen lita pa det? Det ar ju robotar, maskiner.” - Kvinna 22

]

ar.

“ Om man bor typ i Syrien skall man nog passa sig foér vad man googlar. Nu ar det ju dessutom
lite kritiskt i Europa med Ryssland och allt, s& man kanske skall vara lite forsiktig med just de

politiska asikterna i vad man googlar och vad man likear pa Facebook.” - Kvinna, 23 ar.

“Det har med riktad annonsering ser jag inte som nagot problem heller, men daremot att alla
beteenden och all information som jag nagonsin gjort pa Google finns uppenbarligen sparad.

Det ar val dar som man kanner att det brister, om staten hade haft uppgifterna hade det kéants
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annorlunda, Google ar anda ett vinstdrivande foretag. Det ar ett foretag sa de har egentligen

ingen skyldighet att ta ansvar”- Kvinna, 23 ar.

“Dar tanker jag att vi borjar prata statliga problem. Det kommer ju att handa, eller har hant
om jag inte kanner till det, att det skiter sig ordentligt integritetsmassigt i valdigt stor skala
nagonstans. Nar det hander tanker jag att stater kommer att vara tvungna att reagera pa ett
satt som de inte har gjort hittills. Sedan far vi bara hoppas pa att ratt personer styr varlden
da.”- Man, 26 ar.

“Jag tror liksom inte att Googles VD tanker att ar 2020 skall vi ta 6ver varlden i sin
undervattensbas, klappandes pa sin katt. Nej, men det finns ingenting som hindrar att en
mellanchef nagonstans tycker att hans flickvan gjorde nagot daligt nar hon lamnade honom
sa han tar och letar upp all information om henne pa jobbet och skickar ut det pa internet och
forstor hennes liv.”- Man, 26 ar.

“Om ett foretag vill fa reda pa din kategori kan de képa ut information om dig. Kanske inte
specifikt om dig men dar du &r ett segment. Jag tror att det anvands dels for
direktmarknadsforing till dig, och dels for undersokningar, eller om man bara vill ha
information om folk. Denna information kan ju anvandas till ganska destruktiva saker ocksa
tanker jag, men jag vet inte om Google skulle gora det. Men ség att en totalitar regim vill fa
tag pa alla som soker pa en viss typ av information, till exempel alla runt 25 ar som soker pa
en viss sorts sexualitet som avviker fran normen. Den informationen finns ju, s& om nagon vill
fa tag i den sa kan Google dela ut den. Dar kan det bli problem att dessa personer kan fa en

dorr insparkad av en okand som inte tycker om vad de gor pa sin fritid”- Man, 26 ar.

““Jag kanner mig faktiskt mer skyddad hos Google an pa min egen harddisk, om nagon skulle
vilja hacka mig och komma at min information sa ar det inte svart. Om nagon verkligen vill
komma at min information sa ar det lattare att hacka min dator &n Googles server, sedan ar
det ju sa att det gor folk anda. Jag &r inte speciellt viktig i samhéallsmaskineriet idag men om
vi sager att jag ar justitieminister, eller har ndgon aklagarpost och har ett fall med maffian sa
kanske min information om vart mina barn gar i skolan ar valdigt viktig for mig, och kanske
ganska kanslig. Da blir det viktigt vart den informationen finns, vem som har tillgang till den,
om jag slapper ifran mig den 6verhuvudtaget. Da skulle jag kanske fundera pa att till exempel

anvanda proxy-servrar eller webblasare som har stoldsakra funktioner” - Man, 23 ar.
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“Informationen &r inte rangordnad i vad som &r kansligt eller inte, daremot ar det kansligt
vem som far lov att ta del av informationen om en. Alltsa om man saljer information till nAgon
som man vet kommer anvéanda den till ett dolt syfte, da borjar vi prata om att det ar kansligt.
Exempelvis om min sexualitet till en stat som inte tycker om olikheter, eller mina politiska
asikter. Sedan kan vi kanske ta det i ett vidare perspektiv och saga att information om ens
sexualitet, politiska och religiosa asikter kan vara kanslig information som kanske inte skall

spridas vidare.” - Man, 26 ar

4.1.4 Analys av risker med Big Data
Oavsett vilken kunskap och attityd deltagarna besitter kring Big Data, visar samtliga en oro

kring de etiska riskerna nar diskussionen kommer ner pa djupet. Ur ett integritetsperspektiv
diskuterar fokusgruppen vad som &r privat och offentlig information. Enligt Miers & Millers
(2006 s. 156) kan det uppsta en konflikt nar foretag och privatpersoner inte anser samma kring
vad som ar privat och offentlig information. En person i fokusgruppen utgar ifran att en
arbetsgivare kan se allt som skrivs i ett privat meddelande pa Facebook och tycker att det ar
ett problem om information skall anses som offentlig (Miers & Millers 2006 s. 156).

Vidare beskriver Mason (1986 s. 6) problemen som uppstar nar arbetsgivaren besitter for
mycket privat information om en anstélld. | fokusgruppen diskuteras oron déver att denna
privata information skall anvandas i fel syfte. Att en person utgar fran att arbetsgivaren kan se
allt han skriver i privata meddelanden visar pa att han kanner sig 6vervakad och far en
h&mmande effekt enligt Panopticon. Om arbetsgivaren alltid kan se vad som skrivs kommer
personen troligtvis inte att skriva nagot utan att tanka efter kring vad dvervakaren tycker om
det, och makten fungerar saledes direkt utan att dvervakaren utévar nagot slags vald for att fa
denna makthierarki (Foucault, 2004 [1975], 235).

Vidare menar Berner, Graupner & Maedche (2014 s. 16) att synlig information &r bra for hela
organisationen. Det gor att anstéllda upplever en psykologisk egenmakt men ledningen kan
aven Overvaka sina egna anstallda for att mata resultat. For att anstéllda skall kénna sig trygga
bor de utbildas i hur Big Data fungerar och &ven ha integritetsskyddsregler vilket skulle kunna
resultera i en stark organisation, men kanske &ven en stark identitet, vilket medfor att det &r
lattare att rekrytera kompetent personal enligt Leinwand & Mainardi (2014). Troligtvis menar
inte Berner, Graupner & Maedche (2014 s.6) att den information som skall vara synlig ar

privata meddelanden, utan snarare arbetsrelaterad kartlaggning.
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Det framkommer oro kring att Big Data medfor bevakning, speciellt hos den person som
uppvisar minst kunskap kring vad Big Data innebér. ““Jag ar jatteradd faktiskt. Jag tycker att
det ar jattelaskigt. Jag vet inte vart det skall sluta heller. Det borjar bra till en bérjan, men
nar tar det slut och vad blir konsekvenserna nar vi inte ens kan stoppa det langre?”” Den har
personen bedémde vi ha l&gst kunskap om Big Data och en negativ attityd till det. Radslan
personen kanner visar att hon troligtvis paverkas av Panpoticon trots att hon inte kan mycket
om hur 6vervakningen gar till (Foucault, 2004 [1975], s. 235) men troligtvis utvecklade

presonen lite kunskap under diskussionens gang.

En annan i fokusgruppen med en hdg kunskap om Big Data, reflekterar kring att om hon hade
bott i ett politiskt oroligt land hade hon funderat mer éver vad hon googlar och aktat sig for att
soka pa politiska amnen. Aven det visar p& den hammande effekt av méanniskans beteende som
Panopticon-teorin sags ha pa manniskor (Foucault (2004 [1975], 235). Personen i fraga uttalar
sig positivt om Big Data, men en analys pa ett djupare plan visar &nda en stor oro kring
integritet. Det finns darmed en oro kring évervakning néar det kommer till personlig integritet,

oavsett om en person besitter en hog eller 1ag kunskap.

En person i fokusgruppen tycker inte om att socialt utsatta personer riskerar att bli &nnu mer
utsatta av Big Data, vilket kan kopplas till Mason (1986 s. 5) och Miers & Millers (2006 s.
153) etiska dilemman och problemet med att alla inte far tillgang till samma information. De
skriver att utsatta grupper kan komma att bli &xnu mer utsatta om de inte kan ha mojlighet att
lasa informationen eftersom att de inte har den ekonomiska majligheten till en dator, tillgang
till bibliotek eller liknande, vilket gor att det sociala gapet mellan olika samhallsklasser 6kar
enligt Mason (1986 s. 10-11). Att alla inte har samma kunskap for att vara mottagliga for
information &r vidare ett problem (Miers & Miller, 2006, 157). Personen anser att redan socialt
utsatta skulle, genom korrelationer, fa uppleva negativa konsekvenser da samhallet inte vill
gora affarer med dem, vilket enligt Mason (1986 s. 6) kan bli ett integritetsproblem nar mycket

information kopplas ihop.

De flesta i fokusgruppen &r oroliga infor framtiden, &ven om de finner mycket information
saker nu kanner de oro kring vad som hander om nagon med andra motiv tar makten, eller om
ett land blir invaderat. Mason (1986 s.10-11) talar om just det, vem skall fa ha tillgang till
informationen och hur skyddas den? Mason (1986 s. 6) menar vidare att dgare till stora

mangder information kan bli ett stort hot mot den personliga integriteten. En i fokusgruppen

44



talar om att han tror att det “ndgon gang kommer att ga riktigt illa och sedan maste staten
styra upp det med regleringar” nér en diskussion fors kring integritetsproblem med Big Data.
Det &r just det som Datainspektionen arbetar for att motverka med hjalp av PUL, och liknande
regler finns inom hela EU. Att gruppen trots det upplever oro visar pa att lagregleringarna
behover anpassas efter det nya Internetbaserade samhallet (Richard K Miller, 2006, s. 40).
Sarbanes-Oxley Act, lagen som infordes 2002 i USA for att minska fusk och 6ka insyn i
borsnoterade bolag, visar pa hur viktigt det anses vara att ta etiskt ansvar inom
informationssystem. Den visar att ett storre ansvar kring informationshantering haller pa att

vaxa fram (Mingers och Wahlsmans, 2010, s. 834).

4.1.5 Fokusgruppens samtal om férdelar med Big Data
Nar diskussionen leds in pa fordelarna kring Big Data ar det olika starka asikter som yttras.

Manga ser fordelar med Big Data och tre av fem tycker att de 6vervéager nackdelarna, trots det

ger de inte lika manga exempel pa fordelar som nackdelar.

“Det ar ju ingen stor 16msk plan heller, for vi vill ju ge dem denna information och vi gor ju
det”- Man, 25 ar.

“Det ar manga som ser det som obehagligt att det finns sa mycket data om en, men det ar
precis ingen, hoppas jag ingen, dold hemsk agenda om att FRA skall komma och ta ens
identitet. Utan det ar nog ur ett ekonomiskt, rent forsaljningssyfte”- Kvinna, 23 ar.

“Det jag soker pa, soker jag pa av en anledning och da vill jag ju hitta det. Och i de fallen &r
det forbannat smidigt att allt jag soker pa sparas. Det gor ju bara att det blir lattare for mig
att hitta det jag vill nasta gang. Google ar en larande varelse pa det séttet ju. Jag kom pa att
jag maste kopa en ny TV-apparat till hosten och da sa min Google-telefon till mig tva dagar
senare att ’har du last denna senaste artikeln om TV-apparater 2015?”. Jag blir ju 6verlycklig
da. Det gor ju natet mer relevant for mig. Det kokar ner skiten och gor att jag inte maste
besoka varenda nathandlare online och jamfora. Aven om det ar skrammande ar det
praktiskt”- Man, 25 ar.

“Jag har ju egentligen hellre en dator som statistiskt sett kan rakna ut att jag inte kan betala
tillbaka mitt bolan an att jag har en bankman som inte tycker att jag har pa mig réatt sorts

skjorta s att jag tanker inte ge dig ett lan. Jag ser ofta mer mojligheter &n vad jag ser hinder.
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Aven om jag skulle stota p& problem med bolan pé& grund av en robot sa far jag losa det pa ett

annat satt tanker jag.”- Man, 26 ar.

““Jag tror inte att jag kénner mig trygg eller litar pd Google utan snarare att jag maste
acceptera det for att kunna anvanda fordelarna. Jag &r sa himla beroende av Google och da

bryr jag mig inte om vad det anvands till.”’- Tjej 24 ar.

4.1.6 Analys av fordelar med Big Data
En person anser att Internet har blivit mer attraktivt nar han far anpassade erbjudanden och

slipper soka sjélv nar han behdver képa en ny TV, det visar att han &r en konsument som
uppskattar Big Data. Enligt intressentmodellen &r det viktigt att tanka pa hur konsumenten,
foretagets viktigaste intressent, uppfattar foretagets olika handlingar (Rhenman, 1969, sid 50-
51). Nar intressenterna dr Overens kan &ven en stark varumadrkesidentitet skapas, vilket
foretaget troligtvis har lyckats uppna med personen i var fokusgrupp (Kleyn, Abratt, Et al.
2012 s. 64-65).

En person i fokusgruppen litar mer pa att datorerna skapar korrekta korrelationer an vad
manniskor kan dra for slutsatser. Att information kommer fram korrekt &r oerhort viktigt da
manniskan kan fa betala ett dyrt pris om motsatsen sker (Mason 1986 s.7). Personerna i
gruppen diskuterar om de litar pa att datorerna drar korrekta korrelationer. En person tyckte
att det var obehagligt, medan en annan hellre ser att datorer drar korrelationer istéllet for att
den manskliga faktorn styr. Miers & Millers (2006 s. 157) skriver hur viktigt det &r att
information blir korrekt, eftersom att manniskor annars kan fa betala ett dyrt pris. En annan
person ké&nner sig inte trygg med Google, men accepterar villkoren for att kunna nyttja

fordelarna vilket visar att hon inte bryr sig om de etiska riskerna Mason (1986 s. 5) pratar om.

En i fokusgruppen, med relativt hog kunskap och positiv attityd till Big Data och det 6ppna
informationssamhallet, ser det som sjalvklart att information maste skyddas. Hon anser ““inte
att det ar Internets ansvar utan lagstiftarens ansvar”. Hon anser darfor att det ansvar som
Datainspektionen har med Person- och uppgiftslagen, PUL, &r viktigt for att kunna sékerstélla
att den personliga integriteten inte kranks (Mason 1986 s. 5). Hon ser det som “en sjalvklarhet
att uppgifter maste kunna skyddas om det ar lampligt”. En annan person talar vidare om “hur

viktigt det ar att reglera kring hur information far anvandas, av vem, och hur istallet for att
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forbjuda data. Det ar i en liknande riktning som Masons (1986 s. 5) teorier gallande

problemen kring hur information behandlas.

En tydlig tendens finns ganska genomgaende i fokusgruppen. De som &r positiva till Big Data
blir mindre positiva nar det appliceras pa ett specifikt fall, blir negativt for de sjalva, eller om
de forestaller sig ett scenario dar de hade levt i ett annat land med andra villkor. Det visar pa
att personerna ar medvetna om de etiska risker som finns enligt Mason (1986 s. 5) och Miers
& Miller (2006 s. 153) men nér det inte drabbar personerna sjélva anser de att fordelarna ar
Overvagande. En person séager att om han var justitieminister skulle han ha varit mer skeptisk,
och om han ens hade slappt ivag information skulle han eventuellt anvanda speciella servrar.
Han anser att dd hade det varit viktigare for honom vem som fick ha tillgang till hans
information (Miers & Millers, 2006 s. 156). Eventuellt skulle resultatet fran var fokusgrupp se
annorlunda ut om personerna i var fokusgrupp var fran mer socialt utsatta grupper, eller hogre

upp i samhéllshierarkin.

4.2 Enkatundersokning
Enkatundersokningen genomfordes pa Internet med hjalp av verktyget Surveygizmo. Enkéaten

distribuerades sedan via Facebook, till forfattarnas natverk av vanner och bekanta, och

slutférdes av 297 respondenter.

Enké&tundersdkningen bestod av tre huvudsakliga delar:
1. Forsta delen var amnad att kartlagga och mata kunskapsnivan om Big Data.
2. Andra delen faststéllde attityd och beteende kring Big Data.
3. Tredje delen bestod av ett experiment for att mata hur varumarkesattityden paverkas

om ett foretag anvéander sig av Big Data.

4.2.1 Enkatens resultat
Resultatet fran enkaten starker forfattarnas uppfattning fran fokusgrupperna, da det generellt

visar sig finnas samband mellan kunskap och attityd, och d&ven mellan kunskap och beteende.
Nedan redogors dessa samband/korrelationer.
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4.2.1.1 Sambandet mellan Kunskap och attityd
Vid en bivariat analys av fragorna “I vilken omfattning tror du att information sparas om dig

som privatperson nar du googlar?” och “Vad skulle du tycka om information skulle sparas om
dig, men endast anvéndas for att analysera grupper av manniskor (och inte dig som individ)?
fann vi att det fanns en positiv korrelation. Bivariat analys innebéar att samband mellan tva
variabler testas. Det betecknar vi som en korrelation mellan kunskap och attityd. Det innebar
att det finns en korrelation mellan hog kunskap och mer positiv attityd, och omvant en
korrelation mellan lagre kunskap och mer negativ attityd. Respondenter som tror att
information sparas om dem i stor omfattning nar de googlar, tycker ocksa att det ar mer positivt
att information sparas men anvands for att analysera grupper av ménniskor. Vid en positiv
korrelation galler &ven motsatsen, det vill sdga att respondenter som i mindre omfattning tror
att information sparas om dem i det har sammanhanget, ocksa har en mer negativ attityd till
att information sparas for att analysera grupper av manniskor. Den héar korrelationen ar
signifikant pa 0,05-nivan och ar darmed en mindre stark korrelation, men é&r fortfarande
statistiskt signifikant. Signifikansniva innebar felrisken, sannolikheten att vid en prévning
forkasta nollhypotesen om den &r sann.

Vi fann en ytterligare positiv korrelation vid en bivariat analys av fragorna “I vilken omfattning
tror du att annonser kan riktas till dig pa Facebook baserat pa sparad information om dig?” och
“Om foretag som stdmmer Overens med dina intressen skulle kunna hitta dig lattare via
annonser, vad skulle du tycka om det?”. Aven det visar en positiv korrelation mellan kunskap
och attityd. Det betyder att i ju htégre omfattning respondenterna tror att annonser kan riktas
pa Facebook baserat pa sparad information, desto mer positiv attityd har de till att foretag som
stammer Overens med deras intressen kan hitta dem via annonser. Sett ur det motsatta
perspektivet innebar den positiva korrelationen dven att respondenter som i mindre omfattning
tror att annonser pa Facebook kan anvanda sparad information, ocksa hade en mer negativ
attityd till att féretag som Overensstammer med deras intressen lattare kan hitta dem genom
annonser. Den har korrelationen var signifikant pa 0,05-nivan, och &r saledes signifikant, men

ar en mindre stark korrelation.

Aven fragorna “I vilken omfattning tror du att annonser kan riktas till dig p& Facebook baserat
pa sparad information om dig?” och “Vad skulle du tycka om information skulle sparas om
dig, men endast anvandas for att analysera grupper av manniskor (och inte dig som individ)?”
fann vi en tredje positiv korrelation mellan kunskap och attityd. Det betyder att i ju hogre
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omfattning respondenterna tror att annonser kan riktas pa Facebook baserat pa sparad
information, desto mer positiv attityd har de till att information sparas i grupper for att
analyseras. Omvént innebér &ven korrelationen att respondenter som i lagre omfattning tror att
annonser kan riktas pa Facebook baserat pa sparad information, har en mer negativ attityd till
att information sparas i grupper for att analyseras. Den hér korrelationen var signifikant pa

0,01-nivan och ar séledes en stark korrelation.

De tre ovanstaende korrelationerna pekar i samma riktning, namligen att det finns en
signifikant, positiv korrelation mellan vilken kunskap personer har géllande Big Data och
vilken attityd de har gentemot det. Vi har kunnat identifiera att respondenterna ar mer positiva
till Big Data om de har mer kunskap kring &mnet. Respondenter som har mindre kunskap om

Big Data tenderar ocksa att ha en mer negativ attityd gentemot det.

4.2.1.2 Analys av sambandet mellan kunskap och attityd
Utifran flertalet fragor ser vi att ju mer kunskap respondenterna besitter desto mer positiv

instéllning har de till Big Data. Det styrks i Frans Melin & Sven Hamrefors (2007 s. 8)
resonemang kring maénniskans kognitiva tankeprocesser. Eftersom maéanniskan skapar
kognitiva scheman for att tolka olika situationer leder det till att manniskor automatiskt blir
negativa mot det okanda. Det kan, utifran undersokningen, utlasas att respondenterna gjort
detsamma. Man skulle kunna dra slutsatsen att de med mindre kunskap om Big Data har en
negativ attityd pad grund av att det upplevs som frammande och darfor inte passar in i deras
tidigare kognitiva scheman. Motsatsen ar likadan, det vill séga att nar vi har en positiv
uppfattning av nagonting ar vi inte lika mottagliga for negativ information om den foreteelsen
eller fenomenet. Den kognitiva konsonansen kan saledes vara en paverkande faktor for de
respondenter som visar en positiv attityd till Big Datas olika foljder (Melin och Hamrefors,
2007 s. 8).

Vidare dr det mojligt att de med stor kunskap kring hur Big Data fungerar inte kdnner av den
hd&mmande och direkta effekt som Panopticon (Foucault (2004 [1975] s. 238) skapar nar
maéanniskor upplever sig 6vervakade. Foucault (1975 s. 238) menar att Panopticon fungerar nar
individer upplever sig 6vervakade da det tvingar fram ett idealistiskt beteende. De med stor
kunskap stéller sig som ovan ndmnt mer positiva till 6vervakning av stora grupper av individer.
De vet om att de ar 6vervakade, men &r positiva till det. Det gar delvis emot Panopticons
resonemang och kan tolkas som att dessa individer inte upplever att de har nagot att dolja,
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vilket gor att effekten av 6vervakningen uteblir. De med mindre kunskap &r mer negativa till
overvakningen av stora grupper och skulle kunna uppleva en storre radsla, darmed réttar de

sig efter normerna som Panopticon-effekten ger.

Berner, Graupner & Maedche (2014 s. 16) talar om Panopticon i Big Data-eran. De hévdar att
nér anstéllda utbildas i hur Big Data fungerar och anvands blir de positiva effekterna storre.
Det liknar de korrelationer vi har funnit mellan kunskap och attityd, ndmligen att ju mer
individer vet om Big data, desto mer positiv attityd har de.

De som staller sig negativa till att information sparas ner och analyseras utifran grupper av
individer har i storre utstrackning lag kunskap. De skulle kunna kanna av och vara oroliga for
de etiska risker som Mason (1986 s. 5) och Miers & Miller (2006 s. 153) diskuterar. De med
lag kunskap vet inte hur informationen anvands, eller i vilka syften, vilket gar i riktning med

Masons (1986 s. 6) integritetsproblem.

Respondenter med 1&g kunskap om Big Data &r mer negativa till att information som sparas
ner fOr att senare anvandas i ett annat syfte, vilket Mason (1986 s. 6) beskriver som ett stort
etiskt hot mot ménniskans vérdighet. Problemet uppstar nar stora méangder data laggs samman,
vilket gor att valdigt manga korrelationer kan gdras kring individer. Det skulle exempelvis
kunna anvandas av en arbetsgivare som, med informationen som grund, avgor att personen
inte passar for en speciell tjanst pa grund av personliga skél. Det finns ett stort vérde i
information nar ett viktigt beslut skall tas (Mason, 1986 s.5) vilket respondenterna med lag

kunskap troligen kanner oro till.

Utifran enkaten kan de personer med hogre kunskap om Big Data se fordelar med riktad
annonsering och att erbjudanden ar specifikt anpassade efter olika personers behov. Harrigan,
Soutar Et al (2015 s. 30) skriver att sociala medier har skapat en ny sorts CRM och
kundbearbetning. Sociala medier gor att kunderna blir mer aktiva i marknadsforingen vilket i
langden bidrar till relationsmarknadsfoéring (Groonros, 1989). De gor dessutom att foretag
lattare kan forsta kunderna och erbjudanden kan vara unikt anpassade, vilket de med kunskap
om Big Data uppskattar. Nar marknadsforaren lyckas fa en aktiv relation med kunden finns
manga fordelar att utnyttja, vilket respondenter med hogre kunskap ocksa verkar uppskatta.
Vidare ar de med lag kunskap om Big Data negativa till riktad annonsering, vilket kan forklaras

av att kunden inte lyckas bli engagerad och darmed inte &r mottaglig (Gronroos 1989). Det kan
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bero pa att foretag inte har lyckats med att forstd vad som skapar varde for kunden, eller inte
lyckats leverera det, da det &r vad Leinwand & Mainardi (2014) tar upp som det viktigaste for

att skapa en stark foretagsidentitet.

De med hog kdnnedom &r, som ovan namnts, positiva till marknadsféring som ar riktad baserat
pa sparad information. Utifran intressentmodellen ar det viktigt for ett foretag att veta om
deras kunder &r positiva till att de anvander sig av Big Data, framforallt enligt Erik Rhenman
(1969 s. 50-51) som havdar att kunden &r den viktigaste intressenten. Det &r viktigt att kdnna
till vad foretagets intressenter kraver och vilken insyn de vill ha i féretaget (Rhenman, 1969,
s. 50-51). Det innebar saledes att de kunder som &r medvetna om att annonser ar riktade mot
dem ar forhallandevis positiva till dessa erbjudanden, medan de som ar omedvetna om att
erbjudanden kan vara anpassade utifran Big Data ar negativa. Det rader ett kunskapsgap som
foretagen eventuellt skulle kunna dra nytta av om de undervisade sina konsumenter kring
fordelarna med Big Data, eftersom det verkar som att den generella uppfattningen ar mer
positiv nér en person har hogre kunskap. Om kommunikationen skulle fungera bra och
kunderna blir mer upplysta, skulle det uppsta en win-win situation. Foretagets viktigaste
intressent blir n6jd (kunderna far de ratta erbjudanden) och foretaget kan samla in vardefull
information om sina kunder, i enlighet med CRM- teorier (Rigby & Leddingham, 2004 s. 118).
Foretag kan da lasa av kunders monster och utveckla en bra relationsmarknadsforing med
aktiva kunder (Gronroos, 1989).

4.2.1.3 Sambandet mellan kunskap och beteende
En positiv korrelation upptacktes dven vid en bivariat analys av fragorna “I vilken omfattning

tror du att information sparas om dig som privatperson nar du skickar meddelanden via
Internet?” och “hur ofta laser du villkor, exempelvis en integritetspolicy, innan du
godkanner?”. Det innebdr att vi har identifierat en positiv korrelation mellan kunskap och
beteende. Ju mer respondenterna tror att information sparas nar de skickar meddelanden via
Internet, desto oftare l&ser de en integritetspolicy. Omvant ldser de en integritetspolicy mer
sallan, nar de har lagre kunskap. Den har korrelationen &r signifikant pa 0,05-nivan, det blir en

mindre stark korrelation, men an dock en signifikant sadan.

En ytterligare positiv korrelation upptacktes vid en bivariat analys av fragorna “I vilken
omfattning tror du att information sparas om dig som privatperson nar du skickar meddelanden
via Internet?” och “I vilken omfattning tanker du till nar det géller vad du googlar?”. Det finns

51



saledes aven har en positiv korrelation mellan kunskap och beteende. Ju mer respondenterna
tror att information sparas ner nar de skickar meddelanden via Internet, desto mer téanker de till
nér det géller vad de googlar. Omvént tanker de till i mindre omfattning nar det galler vad de
googlar, ju mindre information de tror sparas nar de skickar meddelanden via Internet. Den har

korrelationen &r signifikant pa 0,01-nivan, och ar saledes en stark korrelation.

4.2.1.4 Analys av sambandet mellan kunskap och beteende
Beteende skulle kunna ses som ytterligare ett matt pa attityd da det visar hur en person i

slutdndan handlar, vilket rimligtvis speglar vad man anser. De som i hdgre utstrdckning tror
att information sparas om dem som privatperson nar de skickar meddelanden pa internet visar
I enkaten att de oftare l&ser villkoren, exempelvis en integritetspolicy, innan de godkanner. En
upplyst person vet mojligtvis mer om de integritetsrisker som finns (Mason, 1986 s. 5) med att
information sparas ner, att denna kan samlas ihop med annan information och &r saledes mer
noga med att l&sa igenom integritetspolicyer. En upplyst person vet troligtvis om att Person-
och uppgiftslagen finns till for att skydda den personliga integriteten, darfor &r denne
majligtvis mer noggrann med vad som godkanns (Datainspektionen).

Det kan ocksa antas att de som ar mest pa Internet har en hogre kunskap om villkorens
betydelse utifran ett etiskt perspektiv (Miers & Millers, 2006 s. 156) medan en ovan
Internetanvéandare inte i samma utstrackning ar lika inforstadd med den radande dvervakningen
pa Internet. Respondenterna i enkaten representerar i stor utstrackning aldrarna 18-29, vilket

ar den malgrupp som befinner sig mest pa Internet (Richard K Miller, 2006 s. 41).

En annan analys av att de med hogre kunskap laser integritetspolicyer oftare skulle kunna vara
att dessa personer ar mer misstanksamma, vilket da kan leda till samre fortroende for foretag
som begér att de godkénner den typen av policyer. Melin & Hamrefors (2007 s.8- 9) menar att
forsamrat fortroende leder till en forsdmrad image och ett svagare varumérke. Det skulle
saledes, med korrelationsresultatet som bakgrund, kunna skada ett foretags varumarke att
begdra godkannande av en integritetspolicy. Om det exempelvis skulle uppdagas att ett eller
flera foretag 6vervakar individer pa ett satt som upplevs som oetiskt, men har stod for det i sin
integritetspolicy, skulle foretagets image sannolikt raseras. Det skulle da kunna innebara
negativa konsekvenser for ett foretag som dar oskyldiga i sammanhanget, men har en
integritetspolicy som maste godkannas. Trots att de skulle kunna vara mycket seridsa i sitt
integritetsarbete.
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For att undvika den typen av situationer &r det viktigt att foretag som hanterar integritetskanslig
information om individer uppréatthaller en hog etisk standard genom hog sekretess. Det &r dven
viktigt att synséttet genomsyrar hela organisationen eftersom Kleyn, Abratt, et al. (2012 s. 64)
menar att det inte gar att “skylta med bra varderingar och sedan inte handla darefter”. Aven
Berner, Graupner & Maedche (2014 s. 17) talar om hur viktigt det & med
integritetsskyddsregler for att kunna nyttja Big Datas manga fordelar. Big Data innebar dkade
dataméangder och 6kade krav pa att foretag behandlar data pa ett ansvarsfullt satt. Det ar viktigt
om foretag inte vill att konsumenters fortroende skall minska, da en direkt konsekvens av det
skulle vara att deras varumarkesimage riskerar att forsdmras enligt Melin & Hamrefors (2007
s. 8-9). En forsamrad image kan sedermera resultera i langsiktiga problem for foretag da det
ar mycket svart att bygga upp en forsamrad image. Foretag bor av dessa anledningar forsta att
med stora mangder data, foljer stora mangder ansvar. Aven varumarkesidentiteten riskerar att
bli svag om inte foretag arbetar med att halla en hog etisk standard i sina sekretessavtal (Kleyn,
Abratt, Et al, 2012 s. 65). Foretag som handlar etiskt kan uppna ett okat foretagsvarde enligt
Gray och Balmer (Kleyn, Abratt, Et al. 2012 s. 64).

I enlighet med resonemanget i styckena ovan uppstar problem &ven for foretag som anvéander
CRM-system, som &ven de ofta begér ett godkdnnande av en integritetspolicy. Syftet med
dessa system &r att skapa langvariga relationer med sina kunder (Harrigan, Soutar et al, 2015
s. 27), vilket kan bli ytterst problematiskt da relationer tenderar att bygga pa fortroende. Om
konsumenter blir mer misstanksamma kan vi anta att det blir svarare att dels fa nya kunder,
men framforallt att fa de att bli riktigt lojala kunder. Det starks av Jones & Sassers teori (1995
s. 89) da de menar att det bara ar kunder som ar helt tillfredsstallda och mycket n6jda, som blir
lojala. En Okad forsiktighet som foljd av misstanksamhet skulle kunna minska antalet personer
som ar “mycket ngjda”.

I undersokningen syns att de som tror att information sparas ner om dem som privatperson
tanker pa vad de googlar vilket visar pa samma panopticon-effekt som syns i fokusgruppen.
Nar personer tanker efter en extra gang innan de soker efter ett visst ord syns tydligt att
maktrelationen i panopticon fungerar (Foucault, 2004 [1975], s. 234).

Dessa personer, med stor kunskap om Big Data, skulle kunna forsta att Google skulle kunna

sélja informationen vidare och ser den integritetsrisk som finns med att stora méngder
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information kopplas ihop och att det gar att dra stora slutsatser om en privatperson kring dem.

Det skulle enligt Mason (1986 s.6) kunna bli till nackdel for individen i ett senare skede i livet.

4.2.1.5 Sambandet mellan attityd och beteende
Genom bivariata analyser av samtliga fragekombinationer hittar vi en negativ korrelation

mellan attityd och beteende. Den galler fragorna “I vilken omfattning tanker du till nar det
géller vad du googlar?” och “Om foretag som stdammer Gverens med dina intressen skulle
kunna hitta dig lattare via annonser, vad skulle du tycka om det?”. Det innebar att ju mer
respondenter ténker till nér de googlar, desto mer negativa ar de till att féretag som stimmer
overens med deras intressen kan hitta dem. Omvant innebér korrelationen &ven att ju mindre
respondenterna ténker till nér de googlar, desto mer positiva ar de till att foretag lattare kan
hitta dem. Den har korrelationen &r signifikant pa 0,05-nivan, och ar saledes en mindre stark

korrelation.

4.2.1.6 Analys av sambandet mellan attityd och beteende
Individer som i hogre grad tanker till nar de googlar har en mer negativ attityd gentemot riktad

annonsering, vilket pavisar ett samband mellan attityd och beteende. Deras beteende &r saledes
anpassat till att vara mer forsiktigt vilket skulle kunna pavisa en tendens till ett minskat
anvandande. Intressentmodellen séger att “kunden vill vara n6jd med produkten eller tjansten
eftersom de betalar fér den”. Ett minskat anvandande ar darmed, pa satt och vis, likstallt med
en minskad konsumtion. Om samma princip skulle gélla fér andra foretag an Google, skulle
riktad annonsering potentiellt kunna utgdra en risk for minskad konsumtion. Den minskade
konsumtionen skulle i sadana fall sannolikt bero pa ett minskat fortroende. Om det sker kan
foretaget ha en brant uppforsbacke framfor sig nar det kommer till att forstarka den forsamrade

imagen da det ar mycket komplicerat enligt Melin & Hamrefors (2007 s.8-9).

4.2.1.7 Summering av alla korrelationsanlayser
Vi ser att det finns en korrelation mellan kunskap och attityd kring Big Data. De konsumenter

som har hogre kunskap har en mer positiv installning till Big Data, och tvartom. Utifran
fokusgrupperna diskuteras dven de etiska problem som skulle kunna uppsta och personer med
hog kunskap var aven da kritiskt installda till integritet. Det var sarskilt patagligt om det skulle
drabba dem sjélva eller om de hade levt i ett annat land med andra villkor. Det speglar de

resultat som vi far fram i korrelationen mellan kunskap och beteende i enkatundersokningen.
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De med hog kunskap tordes da vara mer forsiktiga och laser till hogre utstrackning igenom
integritetspolicyer samt & mer medvetna om vad de googlar online. Hur paverkas da ett
varumarke nar konsumenter har kunskap om Big Data? Det testas i féljande kapitel via vart

experiment.

4.2.2 Experimentdelen
Enkatens experimentdel bestod av att respondenten fick l&sa en text som beskrev Big Data

med bade for- och nackdelar, bland annat genom olika exempel. Respondenterna fick efter
texten ange vad de tyckte om olika foretag pa en femgradig skala, dar angavs i parentes om
foretagen anvande sig av Big Data, eller om de inte gjorde det. Vad respondenterna inte visste

var att det endast var pahittat om ett foretag anvande, eller inte anvande, sig av Big Data.

4.2.2.1 Genomsnittlig attityd
Utifran experimentdelen kan en tydlig koppling mellan attityden gentemot ett varumarke

utlasas beroende pa om foretaget anvander sig av Big Data eller inte. Graderingsskalan strackte
sig fran 1-5 och 5 av 6 foretag paverkades negativt nar det uppgavs att de anvander sig av Big

Data. Genomsnittssiffran ar utraknad pa foljande satt:

Respondentens betyg x Andel personer med respektive betyg (Adderat for betygen 1-5)

Totalt antal respondenter

Ett foretag har i genomsnitt hogre positiv varumaérkesattityd om foretaget inte anvander sig av
Big Data, omvant blir konsumenter mer negativa till ett varumérke om det uppges att de
anvander sig av Big Data. Det géller for samtliga foretag i experimentet férutom Spotify, vars
varumarkes betyg gick fran 4,22 till 4,30 nar det uppgavs att de anvander sig av Big Data.

Respondenternas omdome av ICA uppgar till 4,24 nar det uppges att de inte anvéander sig av
Big Data och sjunker till 4,06 nér det uppges att de anvénder sig av det. NetonNets omdome
ar i motsvarande situation ar 3,20 och minskar till 2,35. H&M gar fran 3,72 till 3,54. IKEA gar
fran 3,96 till 3,79 och slutligen gar Telia fran 3,10 till 2,94 nar det anges att de anvénder sig
av Big Data.
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Tabell 2 visar respektive fOretags genomsnittliga varumarkesattityd sett till om foretagen
anvander Big Data (Orange) eller inte anvander Big Data (Blatt).

4.2.2.2 Analys av genomsnittlig attityd
Utifran den kvantitativa undersékningen gar att utlasa att den genomsnittliga

varumarkesattityden minskar for fem av sex experimentforetag nar konsumenten kénner till
att foretaget anvander sig av Big Data. Spotify ar undantaget dar resultatet blir omvént,
konsumenterna tycker battre om varumaérket nar de anvander sig av Big Data. Det skulle kunna
bero pa att olika typer av foretag paverkas olika beroende pa vad karntjansten ar och vilken
malgruppen &r. Enligt intressentmodellen maste foretag anpassa sig efter vilken bransch de
verkar i, da intressenters asikter skiljer sig at i olika branscher (Rhenman, 1969 s 50-51).
Spotify &r ett Internetbaserat och innovativt féretag som har vaxt med den kraftigt 6kade
Internetanvandningen (Miller, 2006, s. 40). Forklaringen skulle kunna ligga i att konsumenter
har en annan attityd om Spotify anvander Big Data, jamfort med mer traditionella foretag som
vi besoker fysiskt, likt ICA och IKEA. Eftersom att det ar en del av Spotifys karntjanst att

foresla musik som anvandaren tidigare har lyssnat pa, ar det mojligt att konsumenter tydligt
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ser nyttan med Big Data och forblir positiva gentemot foretaget. Enligt Jones & Sasser JR
(1995 s. 91-92) &r det just karntjanst, service, mervarde och hur féretag behandlar missndjda
kunder som skapar kundnéjdhet. Det kan forklara att Spotify eller liknande foretag med fordel
kan anvanda sig av Big Data, da deras karntjanst redan innehaller Big Data-liknande tjanster.
De som tappar mest pa att anvanda sig av Big Data ar H&M, IKEA och ICA, vilka samtliga
ar detaljhandelsforetag som besoks fysiskt och kérntjansten ar klader, maobler eller livsmedel,

vilket ar langt ifran informationshearbetning.

Melin & Hamrefors (2007, s. 9) anger att kunder vill vara lojala, det ses som ett sétt att visa
fortroende. Eftersom att Spotify kan rekommendera musik som en person sannolikt gillar
baserat pa vad den har lyssnat pa tidigare, finns det tydliga konsumentfordelar. Majligen kan
saledes Spotify ha funnit vad som &r vardeskapande, och lyckats leverera det vilket gor att
kunden &r positiv (Leinwand & Mainardi, 2014).

Spotify skiljer sig dven fran de andra foretagen da deras kund tecknar ett abonnemang och
betalar en fast manadskostnad och deras kunder skulle darfér kunna ha en annan syn till
marknadsforing och Big Data. Nar konsumenten handlar hos foretag som ICA eller H&M
kostar varje kdp, oavsett om det &r ett erbjudande eller inte, extra pengar och syftar till merkop.
Mojligtvis ar en kund som ar uppbunden pa ett abonnemang mer mottaglig for marknadsforing
och en relationsmarknadsféring utvecklas enligt Gronroos (Harrigan, Soutar Et al., 2015). Det
kan dven ses som att kunder som ingar abonnemangsavtal med foretag, likt Spotify, i regel har
ett storre fortroende for foretaget eftersom att det ar ett stérre atagande an enskilda kép. Da har
konsumenter sannolikt en positiv bild av foretaget, i enlighet med Melin & Hamrefors (2007
s. 8) resonemang om kognitiv konsonans ar konsumenten inte lika mottaglig for negativ

information om foretaget.

Respondenterna i enk&ten skulle mojligen kunna vara befintliga kunder av Spotifys tjanster,
vilket kan paverka hur dessa personer bedomer foretaget. Spotify blir, om det stammer, delvis
immuna mot den negativa varumarkesattityd som anvandande av Big Data verkar generera
(Melin & Hamrefors, 2007, s. 9).

Ett annat foretag i enkaten som ocksa i stor utstrackning erbjuder abonnemangstjanster &r
Telia. Utifran enkatresultatet paverkas attityden gentemot dem inte positivt om de anvéander

sig av Big Data. Det kan bero pa att Telia inte har lyckats hitta det som skapar vérde for kunden
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eller att de inte har lyckats leverera det, i enlighet med Leinwand & Mainardis (2014)
resonemang. Mojligen ar en storre andel av respondenterna befintliga kunder hos Spotify an
Telia, da Telia far anses ha ett storre antal konkurrenter som erbjuder likvardiga tjanster. Om
det ar fallet far eventuellt inte Telia heller ssmma fordel fran kognitiv konsonans, utan drabbas
eventuellt till och med av kognitiv dissonans (Melin & Hamrefors, 2007, s. 8.). Det skulle &ven
kunna vara sa att Telia besitter mer personlig information som konsumenter upplever som
integritetskrdnkande (Miers & Millers, 2006, s. 156). Via telefonen kan personer skriva privata
textmeddelanden, har privata samtal eller googlar privata saker som de inte vill att ndgon annan
skall ha tillgang till. Med det som grund, bor Telia kommunicera med sina konsumenter hur
de kommer att anvanda personlig information om sina kunder om de vill anvanda Big Data
utan att fa forsamrad varumarkesattityd. Om ett foretag har en god etisk hallning och &r lojala
kan de Oka sitt foretagsvérde (Kleyn, Abratt, Et al., 2012, s. 64).

NetonNet sticker ut fran mangden genom att tappa cirka fem ganger mer i varumarkesattityd
an IKEA, H&M, ICA och Telia. Det kan sannolikt bero pa Leinwand & Mainardis (2014)
teorier om foretag som har en svag foretagsidentitet. Problemet for dessa foretag ar att de
glommer bort vad som &r viktigt for deras kunder och att de inte fokuserar pa att formedla vad
de faktiskt ar bra pa (Leinwand & Mainardi, 2014). Melin & Hamrefors (2007 s. 8) teorier om
kognitiv dissonans kopplat till varumarkesattityd kan dven har vara en paverkande faktor. Om
konsumenter har en negativ uppfattning av ett varumarke, ar de da enligt Melin & Hamrefors
(2007 s. 8) mindre mottagliga for positiv information om varumérket. Det resonemanget starks
delvis av att NetonNet &r ett av de foretag som har l1agst varumarkesattityd, &ven nar det anges

att de inte anvénder sig av Big Data.

4.2.2.3 Mycket positiva konsumenter
Givet att varumarkesattityd ar definierat som att konsumenten &r "mycket positivt” installd till

varumérket och har graderat 5 podng, har samtliga foretag i genomsnitt hdgre positiv

varumérkesattityd om foretaget inte anvander sig av Big Data, dven Spotify.
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Tabell 3 visar andel (%) respondenter som ar “mycket positiva” till respektive foretag, nar
foretaget anvander Big Data (Blatt) eller inte anvander Big Data (Orange).

4.2.2.4 Mycket positiva och ganska positiva konsumenter

| féljande diagram &r varumarkesattityd definierat som att konsumenten ar ”ganska positiv”
och "mycket positiv” till respektive varumarke. Samtliga foretag har da en genomsnittligt mer
negativ varumarkesattityd om de anvander sig av Big Data, férutom Spotify och NetonNet

som paverkas positivt.
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Tabell 4 visar andelen respondenter som ar “mycket positiva” och “ganska positiva™ till

respektive foretag, nar foretaget anvander Big Data eller inte anvander Big Data.

4.2.2.5 Analys av positiva konsumenter
Utifran den kvantitativa undersokningen kan tydligt utlasas att alla experimentféretag far farre

mycket positiva kunder om de anvénder sig av Big Data. Jones & Sasser (1995, s. 89) anser att
foretag maste fokusera pa att fa sina kunder att bli mycket nojda eftersom att det &r nar en kund
ar helt tillfredsstalld som den kan bli lojal. Det ar sarskilt viktigt pa hogt konkurrensutsatta
marknader att ha mycket néjda kunder (Jones & Sasser, 1995, s. 91). Det &r viktigt i
marknadsforingsarbetet att fokusera pa kunder som skulle kunna ga fran ganska nojda till
mycket nojda kunder, och helt bortse fran icke-lojala kunder. Det som utmarker sig i tabell 4
ar att alla foretag paverkas negativt. Om Spotify vill arbeta efter Jones & Sassers (1995, s. 88)
teori och fa mycket néjda kunder, bor de saledes betanka hur de arbetar med Big Data.

Ser vi sedermera till alla positiva kunder och inte bara de mycket positiva, starks Spotifys och
NetonNets varumérke vid anvandning av Big Data. Det sdgs dock emot i Jones och Sassers
teroier da endast “mycket néjda” kunder ar lojala mot foretetaget. Om dessa foretag kunde
upplysa sina kunder med fordelar av Big Data i deras tjanst, skulle deras ganska néjda
konsumenter kunna ga till att bli mycket nojda (Jones & Sasser Jr, 1995, s. 88).
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IKEA och ICA, som tidigare paverkats relativt lite, tappar flest Mycket positiva kunder av alla
foretagen ndr det anges att de anvander sig av Big Data, &ven H&M forlorar mycket i samma
situation. Bade IKEA och ICA Okar dock relativt mycket i andelen som anger att de ser Ganska
positivt pa foretagen. Det far i sammanhanget anses som positivt for dem men dessa resultat
pavisar anda att anvandande av Big Data kan gora det svart for IKEA och ICA att bibehalla
samma kundlojalitet. Detta eftersom att det bara ar “mycket néjda” kunder som ar riktigt lojala
enligt Jones & Sasser Jr (1995 s. 89). Det kan som ovan sagts bero pa vilken typ av tjanst de
erbjuder (Leinwand & Mainardi, 2014). Forhallandena i intressentmodellen blir unika for olika
foretag och olika branscher, enligt Rheman (1969 s. 50-51) och forvéntningarna fran kunder
blir saledes olika for respektive foretag. Mojligtvis har globala foretag som H&M och IKEA,
med valdigt starka varuméarken (Brandz, 2015), hogre krav fran sina intressenter. Det kan skapa
en intressentkonflikt dar kundens uppfattning inte stimmer Gverens med foretagets, vilket i
sadana fall maste I6sas enligt intressentmodellen (Rhenman, 1969, s. 50-51). Kunder till
mindre starka varumarken skulle eventuellt kunna vara mindre engagerade och det spelar da

inte nagon storre roll for dem hur informationen behandlas.

4.2.2.6 Negativa konsumenter
| foljande diagram visas endast de konsumenter som ar negativa till féretagen och har graderat

betyget 1 eller 2, det vill s&ga “mycket negativt” eller “ganska negativt”. Negativa
konsumenter blir, i fem av sex fall, &nnu mer negativa om ett foretag anvander sig av Big Data,
Spotify ar aven har ett undantag. NetonNet och Telia ar tva foretag som konsumenter blir

avsevart mer negativa till nar de anvander sig av Big Data.
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Tabell 5 visar andel respondenter som ar “mycket negativa och “ganska negativa™ till
respektive foretag, nar ett foretag anvander Big Data eller inte anvander Big Data.

4.2.2.7 Analys av negativa konsumenter
| tabell 5 framstalls endast respondenter som ser “ganska negativt” och “mycket negativt” pa

foretagen, och aven da far fem av sex foretag ett lagre betyg nar det uppges att de anvander sig
av Big Data. En intressant observation ar att NetonNet och Telia ar tva foretag som negativa
konsumenter blir markant mer negativa till nar de anvéander sig av Big Data. Det kan bero pa
att deras generella varumarkesattityd ar lagre dn de ovriga foretagen, det vill sdga att
varumarket &r inte lika starkt fran borjan. De har troligen inte lyckats identifiera vad som
skapar varde for kunden (Leinwand & Mainardi, 2014).

Vidare kan via experimentet utldsas att foretag som har lagt anseende eventuellt gor ratt i att
inte tala om for kunden att de anvander sig av Big Data. Vi tror &nda inte att undanhallande av
information &r ratt véag att ga utan foretagen bor istallet forklara fordelarna med Big Data. Det
ar baserat pa forsta delen av enkéaten dar vi ser att mer kunskap bidrar till positiv installning
gentemot Big Data, vilket handlar om kognitiva scheman och deras paverkan pa varumarket.
Alla okénda ting ar nagot vi i manskliga hjarnan stoter ifran oss och tenderar att vara skeptiska
till. Det tar lang tid att bygga upp ett varuméarke men det kan lika snabbt raseras (Melin &
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Hamrefors, 2007 s. 9), vilket pavisar hur viktigt det ar att kunden ar informerad och inte

Overraskas negativt av att foretaget kartlagger konsumenten.

4.2.2.8 Overgripande analys gallande samtliga diagram
Enligt intressentmodellen &r det viktigt att ett foretags intressenter ar 6verens och att konflikter

mellan dem l6ses. Enligt Erik Rhenman (1969, s. 50-51) &r kunden den absolut viktigaste
intressenten da den skall handla foretagets varor eller tjanster och saledes ar den som for in
pengar i foretaget. Eftersom att konsumenter &r mer negativa till experimentforetagen nér de
anvander sig av Big Data, maste foretaget och kunden kommunicera i fragan. De foretag som
anvander sig av Big Data kommer troligtvis inte sluta med det eftersom att det innefattar stora
startkostnader och effektiviserar foretagets CRM-arbete (Rigby & Ledingham, 2004 s. 122).
Eftersom att Big Data &r ett nytt begrepp, dar foretagen tros vara mer upplysta an
konsumenterna, ar det viktigt att kommunicera med konsumenterna kring vad det innebar att
foretagen arbetar med Big Data och hur det kan vara fordelaktigt for konsumenten.
Konsumenter i dagens samhélle befinner sig (Richard K Miller, 2006, s. 40) pa Internet i
valdigt stor omfattning och kan darfor vara mer 6ppensinnade till Big Data &h méanniskor som
inte ar frekventa anvandare av Internet. | experimentet kan det aterspeglas genom resultatet da
de som svarade pa enkaten till stor del ar del av gruppen som anvander sig av Internet mest
(Richard K Miller, 2006, s. 40).

Konsumenter med hog kunskap om Big Data ser generellt positivt pa det. Daremot ser de flesta
konsumenter med kunskap om Big Data inte positivt pa varumérken som anvander sig av det.
I den kvalitativa fokusgruppen framkom att de som var positiva till Big Data generellt tyckte
samre om det n&r det kom till negativa konsekvenser som drabbar dem personligt. En
anledning kan vara att konsumenter med hogre kunskap &r positiva till Big Data i sin helhet
och &r for det 6ppna samhallet, men nar det daremot blir applicerat pa ett specifikt fall ar de
inte lika positiva. For att bli framgangsrikt maste ett foretag vara uppmarksamma pa vad som
ar véardeskapande for kunder och en stark identitet skapas nér foretag kan leverera vad de lovar
(Leinwand & Mainardi, 2014). Om Big Data inte skapar varde for kunden ar det ndgot som
inte kan forbises, utan det bor tas upp i ledningen for att foretag inte ska riskera att tappa sin

starka identitet.

Fragan ar varfor konsumentens attityd blir samre till de varuméarken som anvander sig av Big

Data? Nar manniskan blir av med information utan att kompenseras for det uppstar ett hot mot
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manniskans vardighet enligt Mason (1986, s. 5), vilket ar nagot som konsumenter eventuellt
kanner av nar det anges att foretag anvander sig av Big Data. Mojligtvis blir konsumenter da
oroliga att foretag som de handlar av samlar in och delar informationen kring dem. Manga av
de foretag som anvéndes som fallforetag ar varumarken som konsumenter ofta handlar av.
Enligt Miers & Miller (2006 s. 153) kan det finnas en konflikt i att féretag och individer anser
olika kring integritet och vad som &r privat och offentlig information, vilket kan forklara att

individer inte vill att information om deras dagliga konsumtion sparas och séljs vidare.

Baserat pa studiens resultat skulle det da bli ett problem for foretag med ett svagt varumarke
att anvénda sig av Big Data. Det kan leda till stora forluster i fortroende for féretag, dessutom
otroligt snabbt om ett foretag hamnar i en krissituation. Det ar ocksa svart och tar mycket lang
tid, att forbattra en dalig image. Ett mindre omtyckt foretag kan darmed antas bli mer negativt
paverkat nar det anvander Big Data (Melin & Hamrefors (2007, s. 9).

4.2.2.9 Summering
I fokusgruppen tycks kunskapsnivan om Big Data paverka attityden gentemot det och

enkatresultatet visar pa ett liknande samband. Samtidigt verkade deltagarna i fokusgruppen
vara oroliga for utvecklingen, de diskuterade mycket kring etiska risker. De med hog kunskap
visar genom flera exempel att de anpassar sitt beteende for att de &r radda att de Gvervakas.
Enkatresultatet Gverensstammer dven har med fokusgruppens, det &r genomgaende tydligt att

utvecklingen av Big Data har gjort Panopticon-effekten stark.

| fokusgruppen noteras att de med hdg kunskap &r positiva till Big Data i ett helhetsperspektiv,
men nar ett specifikt scenario malas upp ar fokusgruppen mer negativ. Det géller speciellt nar
konsekvenserna skulle kunna vara till nackdel for dem sjalva. Aterigen tycker vi oss hér se ett
samband, da konsumenterna i experimentet kring varumarkesattityd visar att de a&r mer positiva
nar de ser fordelar med vad foretaget anvander Big Data till. Var analys av varumarkesattityd
visar att Big Data paverkar hur stark foretagsidentitet olika foretag har da det paverkar
fortroendet som i sin tur paverkar lojaliteten. Utifran den har analysen kan vi dra ett antal

slutsatser som redogors for i ndstkommande avsnitt.
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5. Diskussion och slutsats
| féljande kapitel presenteras forfattarnas slutsatser av fragestallningen och syftet med uppsatsen.

Slutsatserna starks fran tidigare forskning. Slutligen presenteras studiens teoretiska bidrag, empiriska

bidrag och forslag pa vidare forskning.

5.1. Fragestallning 1: Paverkar konsumenters kunskap kring Big Data vilken
attityd de har till fenomenet och hur paverkar kunskapen och attityden kring Big

Data konsumenters beteende?

Studien visar att det finns en positiv korrelation mellan kunskap och attityd. Vid hog kunskap
om Big Data ser konsumenter mer positivt pa det och de med lag kunskap ser mer negativt pa

Big Data. Sambandet syns i bade fokusgruppen samt i den kvantitativa enkéten.

Ur ett konsumentperspektiv finns inte forutsattningar for att kunder skall vara mer insatta i Big
Data. Var studie som ar ur ett konsumentperspektiv mynnar ut i rad och slutsatser kring att det
framforallt ar foretag och samhéllet som maste medverka till att konsumenter blir inforstadda
med att kartlaggning online sker. Informationen paverkar konsumenterna men det ar inte
konsumenterna som har makt att paverka hur den behandlas. Okunskapen liknar i det har fallet

en barriar, vilken maste fallas for att fler konsumenter ska bli positiva till Big Data.

Man vill som foretag ha engagerade och upplysta kunder for att de skall kunna vara lojala,
foretag maste darfor kommunicera pa ett helt nytt satt jamfort med vad de tidigare gjort. For
att konsumenten skall kunna ta till sig informationen och darmed 6ka kunskapen, maste de
forstd nyttan med Big Data. Foretag som anvander sig av Big Data maste Overtyga
konsumenter om att det kan forandra var varld till nagot positivt och kommunicera hur det
fungerar. Foretagen maste ocksa aktivt arbeta med integritetspolicyer for att bygga upp ett

fortroende hos kunden.

Det ar inte bara foretagen som bér ansvaret, vi menar att samhallet maste paverka genom att
anpassa och forbattra lagar. Samhallet kan bidra med mer information som &r objektiv och
genom regleringar se till att Big Datas alla fordelar, med goda avsikter, kan utnyttjas av
konsumenten. Bade for samhéllet och foretag maste det finns mer krav pa att information

behandlas med noggrannhet for att manniskor inte skall behtva betala priset nér deras integritet
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kranks. | dagens tekniksamhalle, dar manniskor tenderar att lita pa datorernas korrelationer

mer an den manskliga faktorn, maste kriteriet noggrannhet uppfyllas.

Personer med hog kunskap som ar positiva till Big Data blir negativa nér det ger dem sjélva
negativa konsekvenser, pa grund av att de ser etiska risker. Darfor maste samhallet och foretag
arbeta med att ta ett stérre ansvar kring den personliga integriteten, genom att arbeta efter
restriktioner i Sveriges grundlag dar det finns regler om att den personliga integriteten inte far

krénkas.

Konsumenter kanner idag att de gar med pa att bli kartlagda pa grund av att de inte har nagot
val. Tekniken har rusat fram och 6vervakning har 6kat i syfte att uppna vinster. En jamforelse
som kan goras &r att forr fanns det inte samma krav pa insyn i foretags redovisning som idag,
vilket kénns véldigt sjalvklart idag. Personer som investerar i ett foretag kréver insyn i hur det
foretaget hanteras, ingen skulle i dagens samhalle investera pengar i ett foretag utan att veta
hur det skots och hur dess utveckling ser ut. Lika sjalvklart kommer det troligtvis vara i
framtiden att privatpersoner kréver insyn i hur deras personliga information hanteras. Ingen
vill dela med sig av personlig information om de inte vet hur den anvands, eller i vilka syften.
Troligtvis kommer konsumenten i framtiden att borja stélla storre krav, ndr kunskapen om Big
Data har ¢kat. Idag vet alldeles for fa vad det egentligen innebér och stéller darfor inga stérre

krav pa hur deras personliga information behandlas.

Den klassiska romanen “1984” (Orwell, 1948) handlar om en framtidsstat som 6vervakar och
manipulerar individer, boken forfarade en hel befolkning om hur framtiden skulle bli. Big Data
bor inte helt jamforas med skrackscenariot i boken “1984” men det finns en likhet. Big Data
innebar ocksa overvakning av individer, data samlas in och ger oss korrelationer. Datan
anvands i dagsldget mest till foretagsekonomiska eller statliga vinstsyften, men utan
lagreglering finns det inget som hindrar att “1984” blir en verklighet nagon gang i framtiden.
Den som vill anvanda informationen i fel syfte har allt underlag som kréavs for att uppna en
makt likt den som beskrivs i boken. | boken 1984 kan invanarna inte saga nej till
overvakningen, likadant har konsumenter idag inte blivit tillfragade om de vill bli kartlagda.
Vi tror, utifran var undersokning, att i takt med att kunskapen om Big Data 6kar kommer
konsumenter att vaga stélla storre krav pa battre integritetshantering och ett battre
lagstadgande.
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Vi kan utifran vara iakttagelser dra slutsatsen att attityd kring Big Data inte nodvandigtvis
speglar hur vart beteende &r. Det finns daremot ett samband som visar att kunskap paverkar
beteendet, vilket tidigare har analyserats utifran teoretiska utgangspunkter. Att konsumenter i
hogre utstrdckning l&ser igenom integritetspolicyer och oftare tdnker igenom vad de googlar
nar de besitter hogre kunskap om Big Data, skulle forvisso kunna bero pa 6kad oro nar de &r
medvetna om riskerna. Alternativt ar personerna mer upplysta om innebdrden av
informationslagring och darfor bara noggranna med vad de godkanner eller googlar. Var studie
undersoker dessvarre inte de bakomliggande orsakerna till varfor personerna med hég kunskap

beter sig pa det viset.

Vi bara ar i borjan av Big Data-eran vilket betyder ocksa att konsumenter sannolikt kommer
att ha hogre kunskap i framtiden. Utifran korrelationerna betyder det att i takt med att
kunskapen okar kommer allt fler konsumenter l&sa igenom integritetspolicyer och tdnka

igenom vad de googlar.

5.2. Fragestéllning 2: Givet att konsumenter vet vad Big Data ar, paverkar det

deras attityd mot féretag som anvander sig av det?

Resultatet visar att varumarkesattityden hos konsumenter med kunskap om Big Data paverkas
negativt nar det anges att foretag anvéander sig av Big Data. Det leder oss till slutsatsen att
korrelationsresultatet mellan hog kunskap och hdg attityd, det vill sdga att konsumenter med
hog kunskap ar mer positiva, inte ar direkt applicerbart pa varumarken. Olika slags varumarken
paverkas olika mycket vid konsumenters omdomen. Resultatet blir varierande beroende pa
vilka parametrar som undersoks, genomgaende syns det dock att butiksbaserade varumarken

paverkas mer negativt nar konsumenterna kanner till att de anvander sig av Big Data.

Nar Big Data ar en del av ett foretags karntjanst ar kunderna mer positiva da de blir inforstadda
med fordelarna, exempelvis i Spotifys fall. Kunden ser da nyttan och fordelen med att fa
musiken riktad till sig. Nar foretag som ICA, IKEA eller H&M som &r butiksbaserade foretag,
anvander Big Data blir kunden negativt installd till varumarket. Det kan bero pa att de ar
traditionella foretag dar kunder tenderar att gora personliga kép som de inte vill skall
overvakas. Det ar aven foretag dar all reklam syftar till merkop vilket kan fa kunder att bli
oengagerade och inte ta till sig reklamen i lika stor utstrdckning, darfor ser de inte nyttan.
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Spotify erbjuder sina kunder ett fastpris vilket gor att riktad reklam inte syftar till merkdp och
en relationsmarknadsforing kan byggas upp, det ger néjda och engagerade kunder som &r
mottagliga for reklam. Om kunderna uppskattar riktade erbjudanden ser de troligtvis nyttan
med Big Data.

Eftersom att foretag som anvéander sig av Big Data troligtvis inte kommer att sluta med det
maste de kommunicera med sin viktigaste intressent, kunden. Alla konsumenter vi testade i
var experimentdel besitter kunskap kring Big Data, genom att de fick lasa en informationstext,
men de &r dnda negativa till att foretag anvander sig av det. Utifran den forsta fragestéllningen
blir var slutsats att dessa personer ser en stor integritetsrisk med att foretag anvander sig av
Big Data. De ar oroliga infor framtiden och undrar hur informationen skall komma att skyddas.
Med det som underlag bor foretag borja utbilda sina kunder pa ett nytt satt, dar fokus ligger pa
att berétta hur de arbetar med att skydda den personliga integriteten.

| dagens foretagsekonomiska varld ligger stort fokus bland foretag pa att beratta for kunder
hur de arbetar med med hallbar utveckling och hur de tar socialt ansvar, da det anses gynna
foretagen. Alla foretag, oavsett om de vill eller inte, maste arbeta med CSR for att 6verleva.
Med den Internetutveckling som sker, dar valdigt mycket av manniskors handlingar sker pa
Internet, kommer det troligtvis att vara minst lika viktigt for foretag att beratta hur de arbetar
med att skydda sina kunders personliga integritet. Om foretag boOrjar ta ansvar kring
privatpersoners personliga integritet och kommunicerar ut det pa ett bra sétt till sina kunder,

kommer de att ha mycket att vinna, jamfort med konkurrenter som inte gor det.

Starka varuméarken som H&M, IKEA och ICA &r de som konsumenterna blir mest besvikna
pa nar de ser att de anvander sig av Big Data, det ar saledes annu viktigare for dessa foretag
att de tar arbetet kring integritet pa storsta allvar. Vart att notera ar att H&M och IKEA ar med

pa listan 6ver varldens 100 hogst varderade varumarken (Brandz, 2015).

Vidare rekommenderar vi att foretagen maste arbeta for att kunder ska forsta syftet med att
information samlas in kring dem, det kan da anvandas till att skapa en positiv
varumarkesidentitet eftersom foretag da kan visa att de tar ett stort ansvar for integriteten. Ett
liknande resultat fran tidigare forskning starker resonemanget dar Pentland (2014) tagit fram

ett forslag, “The New Deal on Data”. Forslaget bygger pa att individer ska ha full insyn i all
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data som genereras om dem, och kunna vélja om de vill dela den eller inte. Testpersoner har
da visat sig vara bendgna att dela med sig av mer data an tidigare. Det dverensstammer med
vart resultat som visar att personer med hég kunskap maste kanna sig trygga kring hur integritet
behandlas for att vara positiva till att foretag anvander sig av Big Data.

Vi menar att det finns potential for att foéretag och konsumenter ska kunna finna en balans som
gynnar bégge parter. Vi ser darfor Pentlands (2014) “The New Deal on Data” som en tankbar
I6sning. Om tryggheten Okar kommer konsumenter att kanna sig trygga, det visar bade
Pentlands (2014) och var studie, vilket resulterar i att konsumenter blir mer positiva.

5.3 Teoretiskt bidrag

Studiens bidrag ar att foretag maste borja tanka pa integritetsfragor pa ett helt nytt satt, da det
paverkar varumarkesattityden i hog utstrackning. Pa samma satt som foretag idag har en CSR-
avdelning bor det i framtiden vara lika sjélvklart att anpassa sig efter det onlinebaserade
samhéllet och ta Big Data och dess integritetsaspekter pa allvar. Precis som vid CSR-arbete
kommer foretagen att tjana pa att ta integritetsansvar, da det gor att de sticker ut fran
konkurrenterna och kan genom det vinna marknadsandelar. Arbete med “ISC” (Integrity
Social Responsibility) bor ske parallellt med, eller vara en del av, CSR (Corporate Social
Responsibility).

5.4 Praktiskt bidrag

Studien bidrar till foretags forstaelse for hur konsumenter ser pa Big Data, bade generellt samt
hur ett foretags anvandande av Big Data paverkar varumarkesattityd. Det pavisas tydligt att
kunskap ar en faktor som paverkar konsumenters attityd till Big Data, om de forstar vilken
data som samlas in och vad den ska anvandas till pekar studien pa att de blir mer positiva.
Foretag som anvander sig av Big Data, eller vill gora det, kan ta lardom av denna insikt och
vara transparenta med hur de anvander kunders data och tydligt visa vilka fordelar det medfor
for kunder.

5.5 Forslag till vidare forskning
Forslag pa vidare forskning ar att undersoka vilka faktorer som ligger bakom att beteendet

forandras vid hogre kunskap om Big Data. | var studie kan vi se att kunskap paverkar
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beteendet, vilket vi utifran teorier har forsokt att analysera tankbara mojligheter till det. Dock
testar inte var studie bakomliggande faktorer, vilka kan vara intressanta att undersoka, och

intressanta for foretag att kanna till.

Med ett mer representativt urval kunde vi ha sett hur hog andel som har kunskap om Big Data
procentuellt, vilket ar intressant ur foretagssynvinkel for att bedoma hur manga som kan bli
informerade for att f& en mer positiv attityd till Big Data. Aven slutsatser efter hur alder

paverkar attityd hade varit intressant att undersoka vid ett mer representativt urval.

Vidare skulle det vara intressant att se hur foretag rent praktiskt skall implementera
integritetsarbetet i deras verksamhet och vad effekten pa konsumenter blir.
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7.0 Appendix

7.1 Appendix 1 - Manus till semistrukturerad intervju av fokusgrupperna

Fokusgrupp 16 april
Moderator - Kajsa

Observator - Josefine, Hampus
Inspelning och transkribering — Josefine

Moderator: Kajsa Kymmer Gustafsson

Kvinna, 23 ar, studerar kommunikation, fran Géteborg men bosatt i Lund
Kvinna, 24 ar, studerar Ekonomi, fran Bergen (Norge) men bosatt i Lund
Man, 26 ar, arbetar som konsult, fran halmstad men bosatt i Lund
Kvinna, 23 ar, Studerar ekonomi, fran Goteborg men bosatt i Lund

Man, 25 ar, egenforetagare, fran Lund.

Manus - Riktlinjer for fokusgruppen

M: Hej och véalkomna till fokusgruppen. Tusen tack for att ni vill hjalpa oss och lagga ner er
tid pa detta. Vi tycker att det skall bli valdigt intressant att hora era tankar kring vart &mne och
hoppas pa en bra diskussion. Mitt namn ar Kajsa Kymmer och jag skriver kandidatuppsats
tillsammans med mina gruppmedlemmar Josefine Sjostrand och Hampus Johansson pa
ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet. Ni kommer att vara anonyma i var uppsats och vi
hoppas darfor att det k&nns okej att vi nu spelar in diskussionen for att kunna lyssna igenom i
efterhand for att battre kunna tillampa i var uppsats. Hoppas att det ar okej:

M: Va bra, syftet med fokusgruppen ar att ta ett forsta steg for att ta reda pa er kunskap och
era asikter kring vart amne. Utifran det vi far fram har kommer vi att utforma en kvantitativ
studie och vi hoppas darfor pa att ni svarar arligt och inte tanker for mycket pa att svara
“korrekt”. S&g bara de som dyker upp i huvudet och kann ingen press dver att vi bedommer er
pa nagot satt. For att fa en bra diskussion &r det viktigt att alla far komma till tals med sina
asikter lika mycket. Jag som moderator kommer endast att forsdka stalla nagra fragor for att
fa igang en diskussion men diskussionen skall ske mellan er, det ar ingen intervju.

Var uppsats behandlar det stora enorma informationsfléde som finns pa internet idag.

Mycket information, 98 % av varldens information, finns online, hur &r era tankar kring det?
Hur tanker ni nar ni ar pa internet? Tanker ni pa vad du skriver, soker och delar online? Vi har
skrivit upp fragorna har bakom men inledningsfragan galler egentligen vad ni kénner till? Har
ni nagra generella tankar?

M: Tanker ni pa vad du skriver, soker och delar online? Nér ni googlar osv?
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M: Om ni tanker utanfor social medier, nar ni soker information osv? Om vi avgransar oss fran
vad man delar online utan mer fokuserar pa ditt beteende online?

M: I vilken omfattning tror ni att information sparas om er? Hur tdnker ni andra kring det, hur
mycket information tanker ni sparas? Vad tror ni att den anvands till?

Senare smalnar vi av (Har ar syftet att ta reda pa deras asikter kring vart &mne)

M: OM ni exempelvis googlar pa en motsatt asikt eller intresse. Vad tror ni att det skulle kunna
fa for konsekvenser? Har ni funderat éver att de kan bli fel nagon gang?

M: All information samlas. MasterCard exempelvis analyserar 65 miljarder transaktioner och
1,5 miljarder kortinnehavare i 210 lander for att dra slutsatser om dig som konsument. Enorma
mangder data och den informationen saljs sedan till andra foretag. Man kan ocksa rakna ut
sannolikheten till att olika saker skall intraffa. Diskussionen kring detta &r; vart ar vi pavag?
Man kan exempelvis fa betala en hogre férsakringspremie pa grund av att man anses har stérre
sannolikhet att fa en hjartattack. Eller man kan genom sannolikhetslara rakna ut att nagon
kommer fa svart att betala ett 1an och darfor blir nekad Ian av banken. Har ni funderat pa det?

M: Vad har ni for spontana tankar kring denna utveckling och dessa scenarion?

M: Data ar exponesiell. Det blir bara fler och fler kallor till data och korrelationen blir hégre.
Man kan se samband mellan allt mojligt. Polismyndigheten har redan nu minskat andelen
inbrott i vissa omraden med 30% pga sannolikhetsldra. Det finns oerhdrda mangder data, men
om man vet vad man vill komma fram till... Taankar?

M: Man talar ibland om att det var precis det som hande pa andra varldskriget. Nar Holland
hade ett framstaende personregister som nazisterna fick tag i och kunde soka upp exakt vart
judarna bodde. Det kan anses som extremfall, men de &r ett exempel.

M: vad ser ni framfor er om 10 ar nu da? Vilken riktning kommer det att ta?

M: Ar det vi talat om idag 6vervigande en for eller nackdel?

76



7.2 Appendix 2 - Korrelationer ur enkatundersokning

Correlations

Vad skulle
du tycka om
information
| vilken skulle sparas
omfattning om dig, men
tror du att endast
information anvindas for
sparas om att analysera
dig som grupper av
privatperson manniskor
nar du (och inte dig
googlar? som individ)?
1 vilken Pearson .
omfattning tror Correlation 1 129
du att
information Sig. (2-tailed)
029
sparas om dig
som privatperson
ndr du googlar? 292 290
Vad skulle du Pearson
tycka om Correlation *
information 1129 1
skulle sparas om
dig, men endast Sig. (2-tailed)
anvandas for att 029
analysera '
grupper av
méanniskor (och N
inte dig som
individ? 290 292
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
Tvilken
omfattning
tror du att
information
sparas om Hur ofta
dig som liser du
privatperson villkor,
;';Efa”r exempelvis
en
meddelande integritetspol
nvia > icy, innan du
Internet? godkénner?
I vilken Pearson
omfattning tror Correlation 1 125
du att
information . "
sparas om dig Sig. (2-tailed) 033
som privatperson '
nédr du skickar
meddelandenvia N
Internet? 291 291
Hur ofta ldser du Pearson . 1
villkor, Correlation 125
exempelvis en . .
integritetspolicy, Sig. (2-tailed) ,033
innan du
godkdnner? N 201 204

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Correlations

I'vilken
omfattning
tror du att
information
sparas om
!:Iig som
PiTvaRp Erson I vilken
Kick omfattning
mesdéice I::‘Ide tanker du till
nvia ”néir d'ét d
dller vad du
Internet? 9 googlar?
I vilken Pearson N
omfattning tror Correlation 1 165
dl.; att
information . :
sparas om dig Sig. (2-tailed) 005
som privatperson !
nar du skickar
meddelandenvia N
Internet? 291 291
I vilken Pearson e
omfattning Correlation 1165 1
tanker du till nar . )
det gallr vad du Sig. (2-tailed) ,005
ooglar?
9009 N 291 294
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Om foretag
S0M
| vilken stimmer
omfattning overens med
tror du att dina
annonser intressen
kan riktas till | skulle kunna
dig pa hitta dig
Facebook lattare via
baserat pa annanser,
sparad vad skulle du
information tycka om
om dig? det?
| vilken Pearson
omfattning tror Correlation 1 128"
du att annonser
kan riktas till dig . ki
pa Facebook Sig. (2-tailed) 029
baserat pa '
sparad
information om N
dig? 293 293
Om fdretag som Pearson
stimmer overens  Correlation 128 1
med dina
intressen skulle y "
kunna hitta dig Sig. (2-talled) 029
lirtare wvia '
annonser, vad
skulle du tycka N
om det? 293 294

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2 -tailed).
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Correlations

Vad skulle
| vilken du tycka om
omfattning information
tror du att skulle sparas
annonser om dig, men
kan riktas till endast
dig pa anvandas for
Facebook att analysera
baserat pa grupper av
sparad méanniskor
information (och inte dig
om dig? som individ)?
I vilken Pearson
omfattning tror Correlation 1 1757
du att annonser
kan riktas till dig . e
pa Facebook Sig. (2-tailed) 003
baserat pa '
sparad
information om N
dig? 293 291
Vad skulle du Pearson
tycka om Correlation 175" 1
information !
skulle sparas om
dig, men endast  Sig. (2-tailed)
anvdndas for att 003
analysera '
grupper av
maéanniskor (och N
inte dig som
individ)? 291 292
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Om toretag
som
stimmer
dverens med
dina
intressen
skulle kunna
| vilken Igtltt;aredll.r?a
_n_:umfarming annonser,
tanker du il yad skulle du
gdller vad du Wdéit[-:m
googlar? ’
| vilken Pearson *
om{‘attnéng | Correlation 1 -122
tanker du till nar , .
det glaller vad du  i9- (2-tailed) 036
ooglar?
9009 N 294 294
0Om foretag som Pearson
stimmer overens  Correlation -,122" 1
med dina
intressen skulle : "
kunna hitta dig Sig. (2-tailed) 036
lattare via '
annonser, vad
skulle du tycka N
om det? 294 294

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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7.3 Appendix 3- Svarsfordelning
Nedan visas hur enkaten svarsfordelning vid kunskapen, attityd och beteendet forhaller sig.

Resultatet presenteras baserat pa kategorierna kunskap, attityd och beteende, dar alla svar pa

alla fragor i respektive kategori har adderats ihop.

Kunskap

" Ganska
Mycket lite, 2%
peket e -lte, 10%

Warken
Mycket, 37% | eller, 16%

Ganska mycket,
358

Figur XX

Ovanstaende diagram, figur XX, representerar hur respondenterna sammanraknat har svarat
pa samtliga fragor som stélldes i syfte att undersoka kunskapen. Det ar tydligt att det fanns en
relativt hog kunskap i var respondentgrupp.

Attityd

Whycket pasitivt,
B3 ™~

Ganska hycket
positivt 23% MgV 25%
. Ganska

negativt,
20%

Varken positvt — '

eller negativt,
25%

Figur XX
Figur XX visar den sammanlagda fordelningen av svar pa fragorna som rérde attityd gentemot
big data. Svaren ar i den hér kategorin ar betydligt mer spridda, men visar att respondenterna

ar relativt negativa.
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Beteende
Ofta/ganska

mycket, 7% htycket/Mycket

Varken eller, 7% —

Figur XX

Ovanstaende diagram, figur XX, visar den sammanlagda fordelningen av svar pa de tva fragor
som stélldes i syfte att undersoka beteendet hos respondenterna. Dessa behandlade hur ofta de
laser en integritetspolicy innan de godkénner, samt i vilken omfattning de tanker till nar de
googlar. D& majoriteten (56 %) anger Mycket sallan/Mycket lite och 30 % svarar
Sallan/Ganska lite, visas det tydligt att respondenterna i mycket liten utstrackning anpassar sitt

beteende i dessa sammanhang.

7.4 Appendix 4 — Enkatresultat

New Summary Report - 17 May 2015
Survey: Enkétundersokning

1. Kon
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Value
Kvinna
Man

Total

Percent
54.6%
45.5%

Count
162
135
297
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2. Alder

Value
15-20
21-25
26-35
35-54
55+
Total

Statistics
Sum

Average
StdDev

Max

Percent

5.4%
69.0%
13.1%
10.1%
2.4%

6,994.0
23.5
6.8
55.0

Count
16
205
39

30

297
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3. Hogsta utbildningsniva

Hogstadieutbildni

ng
1%

Value

Hogstadieutbildning
Gymnasieutbildning
Yrkesutbildning
Universitets-/hdgskoleutbildning

Total

Gymnasieutbildni

Percent

1.4%
19.2%
4.0%
75.4%

Yrkesutbildning
4%

Count

57
12
224
297
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4. 1 vilken omfattning tror du att information sparas om dig som privatperson nar du
googlar?

Ganska lite
6%

Varken eller
6%

Value Percent Count
Mycket lite 1.0% 3
Ganska lite 6.1% 18
Varken eller 6.4% 19
Ganska mycket 44.1% 130
Mycket 42.4% 125
Total 295
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5. | vilken omfattning tror du att information sparas om dig som privatperson vid
kortkdp genom exempelvis Mastercard?

Mycket lite
4%

Varken eller

Value Percent Count
Mycket lite 3.7% 11
Ganska lite 14.1% 42
Varken eller 14.5% 43
Ganska mycket 37.0% 110
Mycket 30.6% 91
Total 297
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6. 1 vilken omfattning tror du att information sparas om dig som privatperson nar du
skickar meddelanden via Internet?

Mycket lite
3%

Varken eller
15%

Value Percent Count
Mycket lite 3.4% 10
Ganska lite 17.4% 51
Varken eller 15.3% 45
Ganska mycket 39.5% 116
Mycket 24.5% 72
Total 294
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7. 1 vilken omfattning tror du att annonser kan riktas till dig pa Facebook baserat pa
sparad information om dig?

Mycket lite _ Ganska lite Varken

0% 20— eller

4%

Value Percent Count
Mycket lite 0.3% 1
Ganska lite 2.4% 7
Varken eller 4.1% 12
Ganska mycket 15.9% 47
Mycket 77.4% 229
Total 296
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8. Vad hade du tyckt om du kunde fa speciella erbjudanden pa produkter/tjanster som

du tycker om?

Value

Mycket negativt

Ganska negativt

Varken positivt eller negativt
Ganska positivt

Mycket positivt

Total

Mycket
positivt

Percent

2.7%

13.2%
28.7%
43.6%
11.8%

Mycket negativt
3%

Varken positivt
eller negativt
29%

Count

39
85
129
35
296

89



9. Om foretag som stammer 6verens med dina intressen skulle kunna hitta dig lattare via

annonser, vad skulle du tycka om det?

Value

Mycket negativt

Ganska negativt

Varken positivt eller negativt
Ganska positivt

Mycket positivt

Total

Percent

6.4%
21.2%
30.0%
34.7%
7.7%

Mycket negativt

Varken positivt
eller negativt

Count
19

63

89
103
23
297
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10. Vad skulle du tycka om information sparas om dig i ett syfte, och sedan anvands i ett

annat?
Varken positivt
eller negativt
10%
Value
Mycket negativt

Ganska negativt

Varken positivt eller negativt
Ganska positivt

Mycket positivt

Total

Ganska positivt
2%

Percent

58.5%
29.3%
9.5%
2.0%
0.7%

Mycket positivt
1%

Count
172

86

28

294
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11. Vad skulle du tycka om information skulle sparas om dig, men endast anvandas for
att analysera grupper av manniskor (och inte dig som individ)?

Mycket negativt
6%

Varken positivt
eller negativt

Value Percent Count
Mycket negativt 5.8% 17
Ganska negativt 18.3% 54
Varken positivt eller negativt 42.0% 124
Ganska positivt 24.4% 72
Mycket positivt 9.5% 28
Total 295
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12. Vad skulle du tycka om du blev positivt sarbehandlad pa grund av information som

sparats om dig?

Value

Mycket negativt

Ganska negativt

Varken positivt eller negativt
Ganska positivt

Mycket positivt

Total

Mycket positivt
7%

Varken positivt

Percent
10.5%
17.7%
33.3%
31.3%
7.1%

Count
31

52

98

92

21
294
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13. Vad skulle du tycka om du blev negativt sarbehandlad pa grund av information som

sparats om dig?

Varken Ganska positivt _Mycket positivt
positivt 0%
eller__———
negativt
9%

Value Percent Count
Mycket negativt 69.1% 203
Ganska negativt 21.8% 64
Varken positivt eller negativt 8.5% 25
Ganska positivt 0.3% 1
Mycket positivt 0.3% 1
Total 294
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14. Hur ofta laser du villkor, exempelvis en integritetspolicy, innan du godkanner?

Value
Mycket séllan
Sallan

Varken eller
Ofta

Mycket ofta
Total

Varken eller

3% 0%

Percent

60.6%
31.0%
2.7%
5.4%
0.3%

Mycket ofta

Count

180

92

16

297

95



15. 1 vilken omfattning ""tanker du till"" nar det galler vad du googlar?
Mycket
1%

Ganska
mycket
0,

Varken
eller
11%

Value Percent Count
Mycket lite 50.5% 150
Ganska lite 28.3% 84
Varken eller 11.1% 33
Ganska mycket 9.4% 28
Mycket 0.7% 2
Total 297

Introduktionstext om Big data:

Var uppsats handlar om ”Big Data”, vilket bygger pa informationssparande. Den har
informationen samlas ofta in av stora foretag som Facebook och Google, men &ven av foretag
som MasterCard. Informationen bestar dels av sadan manniskor sjalva tillhandahaller, t.ex. pa
Facebook, men baseras ocksa pa online-beteende, exempelvis sokhistorik. Foretag kan sedan
anvanda informationen till att gora analyser av olika kundgrupper och segment. Det ar en
fordel for foretag att traffsakert kunna na ratt konsumenter, men manga beskriver det ocksa
som en "win-win-situation” da konsumenter i allt hogre grad nas av foretag som &r intressanta
for dem.

Informationen anvands i princip uteslutande i ”kluster”, som konsumentgrupper eller segment,
i syfte att fa okad forstaelse och berékna sannolikheten for framtida beteende och trender. Trots
detta har det uppstatt en debatt om individens integritet. Alla foretag har inte tillgang till samma
mangd information, men allt fler foretag arbetar med "Big Data” i nagon omfattning, oftast for
att kunna ge sina kunder mer relevanta erbjudanden.
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16. Vad tycker du om nedanstadende varumarken?

Mycket Ganska
negativt negativt

ICA
(anvander
big data)

Netonnet
(anvander
INTE big
data)

Spotify
(anvander
INTE big
data)

Telia
(anvander
INTE big
data)

H & M
(anvander
big data)

IKEA
(anvander
big data)

2.1%
3

4.8 %

2.1%

4.1 %

6.2 %

2.8%

6.2 %
9

9.7 %
14

4.8 %

20.0 %
29

11.7 %
17

8.3 %
12

Varken
eller

17.2 %
25

64.1 %
93

17.9 %
26

50.3 %
73

30.3 %
44

23.4%
34

Ganska
positivt

42.8 %
62

13.8 %
20

26.9 %
i

15.9%
23

31.7 %
46

37.9 %
56

Mycket
positivt

33.8 %
49

9.7%
14

49.7 %
72

10.3 %
15

21.4%
31

27.6 %
40

Responses

145

145

145

145

145

145
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17. Vad tycker du om nedanstaende varumarken?

ICA
(anvander
INTE big
data)

Netonnet
(anvander
big data)

H & M
(anvander
INTE big
data)

Spotify
(anvander
big data)

IKEA
(anvander
INTE big
data)

Telia
(anvander
big data)

Mycket
negativt

1.3%
2

5.9%

2.0%

2.0%

3.9%

11.8 %
18

Ganska
negativt

6.6 %
10

19.7 %
30

10.5 %
16

2.0%

6.6 %
10

20.4 %
31

Varken
eller

11.8 %
18

50.0 %
76

27.0%
41

15.1 %
23

17.8 %
27

43.4 %
66

Ganska
positivt

36.8 %
56

19.1 %
29

34.9 %
53

36.2 %
56

33.6 %
o1

17.8 %
27

Mycket
positivt

45.4 %
69

6.6 %
10

25.7 %
39

46.7 %
71

38.2 %
58

7.9 %
12

Responses

152

152

152

152

152

152



	1. Inledning
	__________________________________________________________________________
	1.1. Bakgrund till studien
	1.2 Problemdiskussion
	1.3 Frågeställning
	1.4 Syfte
	1.5 Avgränsning och positionering mot tidigare forskning
	1.6 Disposition

	2. Metod
	2.1 Val av metod
	2.2 Vetenskaplig ansats
	2.3 Undersökningens tillvägagångssätt
	2.3.1 Uppstartsprocess och insamling av data
	2.3.2 Fokusgrupper som kvalitativ datainsamlingsmetod
	2.3.3 Enkät/ Surveyundersökning som kvantitativ datainsamlingsmetod

	2.4 Urval
	2.4.1 Urval Fokusgrupp
	2.4.2 Urval Enkätundersökning

	2.5 Utvärdering av metoder
	2.5.1 Fokusgrupp
	2.5.2 Enkäten

	2.6 Reliabilitet och validitet i studien

	3. Teoretisk referensram
	3.1 Motivering av teoretiska referensramar
	3.2 Presentation av teorier
	3.2.1 Consumer Behaviour
	3.2.2 Etiska dilemman
	3.2.2.1 Integritet (Privacy)
	3.2.2.2 Accuracy (Noggrannhet)
	3.2.2.3 Property (äganderätt)
	3.2.2.4 Accessibility (Tillgänglighet)

	3.2.3 Intressentmodellen
	3.2.4 Varumärkesattityd
	3.2.5 Corporate Identity, Företagsidentitet
	3.2.6 CRM, Customer Relationship Management
	3.2.7 Övervakningsteori, Panopticon

	3.3 Sammanfattning av teorier

	4.0 Presentation och analys av empiriskt resultat
	4.1 Traditionell fokusgrupp i Lund 16/4-15
	4.1.1 Fokusgruppens utförande
	4.1.2 Fokusgruppens samtal om Kunskap
	4.1.3 Fokusgruppens samtal om risker med Big Data
	4.1.4 Analys av risker med Big Data
	4.1.5 Fokusgruppens samtal om fördelar med Big Data
	4.1.6 Analys av fördelar med Big Data

	4.2 Enkätundersökning
	4.2.1 Enkätens resultat
	4.2.1.1 Sambandet mellan Kunskap och attityd
	4.2.1.2 Analys av sambandet mellan kunskap och attityd
	4.2.1.3 Sambandet mellan kunskap och beteende
	4.2.1.4 Analys av sambandet mellan kunskap och beteende
	4.2.1.5 Sambandet mellan attityd och beteende
	4.2.1.6 Analys av sambandet mellan attityd och beteende
	4.2.1.7 Summering av alla korrelationsanlayser

	4.2.2 Experimentdelen
	4.2.2.1 Genomsnittlig attityd
	4.2.2.2 Analys av genomsnittlig attityd
	4.2.2.3 Mycket positiva konsumenter
	4.2.2.5 Analys av positiva konsumenter
	4.2.2.6 Negativa konsumenter
	4.2.2.7 Analys av negativa konsumenter
	4.2.2.8 Övergripande analys gällande samtliga diagram
	4.2.2.9 Summering



	5. Diskussion och slutsats
	5.1. Frågeställning 1: Påverkar konsumenters kunskap kring Big Data vilken attityd de har till fenomenet och hur påverkar kunskapen och attityden kring Big Data konsumenters beteende?
	5.2. Frågeställning 2: Givet att konsumenter vet vad Big Data är, påverkar det deras attityd mot företag som använder sig av det?
	5.3 Teoretiskt bidrag
	5.4 Praktiskt bidrag
	5.5 Förslag till vidare forskning

	6.0 Källförteckning
	Paul Harrigan, Geoff Soutar, Musfiq Mannan Choudhury, Michelle Lowe. (2015) Modelling CRM in a social media age, Australasian Marketing Journal (AMJ)Volume 23, Issue 1, Februar 2015, Pages 27–37 doi:10.1016/j.ausmj.2014.11.001
	Danielsson, Albert. Intressentmodell Nationalencyklopedin. www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/intressentmodel (Hämtad 2015-04-21)

	Datainspektionen, Personuppgiftslagen, http://www.datainspektionen.se/lagar-och-regler/personuppgiftslagen/ (Hämtad 2015-04-02)
	Survey Monkey (2015) Det här är likertskalan
	7.0 Appendix
	7.1 Appendix 1 - Manus till semistrukturerad intervju av fokusgrupperna
	7.2 Appendix 2 - Korrelationer ur enkätundersökning
	7.3 Appendix 3- Svarsfördelning
	7.4 Appendix 4 – Enkätresultat


