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Sammanfattning

Titel: Att véarna eller icke-vérna - En studie om personlig integritet och datainsamling inom e-
handel

Niva och kurs: Kandidatuppsats vid Institutionen for Service Management, Lunds
universitet, Campus Helsingborg, KSMKG65 Service Management: Examensarbete for
kandidatexamen, 15 hp.

Forfattare: Elsa Sjoberg och Vendela Eckardt

Handledare: Richard Ek

Studieobjekt: Unga vuxna konsumenter

Problemomrade: Datainsamling och tillampning av data av detaljister inom e-handel ar ett
aktuellt &mne och integrerat i konsumenters vardag. Utveckling av Big Data och digital
teknologi har inneburit problematik rérande personlig integritet och sékerhet. Det finns
relativt fa kvalitativa empiriska studier om privacy-paradox i en svensk e-handels kontext.
Syfte: Syftet med undersokningen var att skapa forstaelse for hur konsumenter forhaller sig
till sin personliga integritet inom e-handel och hur de varnar om den. For att gora detta
behdvdes da se pa unga vuxna konsumenters syn till datainsamling och tillampning av data
inom e-handel och hur denna syn kom till uttryck. Saledes undersoktes fenomenet privacy-
paradox.

Fragestallningar: Hur uppkommer privacy-paradox inom svensk e-handel? Vilka
konsekvenser har detaljisters datainsamling och tillampning av data inom svensk e-handel?
Metod och genomfoérande: Kvalitativ forskningsmetod. Det empiriska materialet samlades
in genom tre stycken fokusgrupper med konsumenter vilken utgick fran en semistrukturerad
intervjuguide. Insamlat empiriskt material analyserades tillsammans med valda teorier, vilket
sedan avslutningsvis mynnade ut i vara slutsatser.

Teori: Datainsamling, Skraddarsydda kundldsningar, Integritet, Privacy-paradox, Rationell
riskberékning, Irrationell riskberékning, Forsumbar riskberékning.

Slutsatser: Utifran det empiriska material framkom det att intervjupersonerna delgav
personlig information till detaljisterna inom svensk e-handel av féljande anledningar; de far
formaner sasom tid och bekvamligheter, det & normaliserat, de kapitulerar infor
datainsamlingen, de blir manipulerade till det samt att de har ett naivt férhallningssatt till
datainsamling. Denna delgivning av information, trots viljan om att véarna sin integritet, kunde
pa sa vis harledas till uppkomsten av privacy-paradox. Dessutom kunde ett flertal
konsekvenser av detaljisters datainsamling och tillampning av data inom svensk e-handel
identifieras: Den personliga integriteten upplevs som sonderhamrad till foljd av
datainsamlingen, filterbubblor uppstar som en konsekvens av bland annat skraddarsydda
kundlésningar och att konsumenten blir produkten i detta nya utbyte mellan konsument och
detaljist.

Nyckelord: E-handel, Privacy-paradox, Personlig integritet, Informationsutlamning, Big
Data, Cookies, Riskberdkning.



Innehallsférteckning

1.0 Inledning
1.1 Problembakgrund och problematisering
1.2 Syfte och fragestallningar

2.0 Metod och material
2.1 Overgripande metod
2.2 Fokusgrupper
2.3 Urval
2.4 Bearbetning av material
2.5 Tillforlitlighet
2.5.1 Trovardighet
2.5.2 Overforbarhet
2.5.3 Palitlighet
2.5.4 Mojlighet till att styrka och konfirmera
2.6 Akthet
2.7 Etiska Overvéganden

3.0 Teoretisk referensram
3.1 Bakgrund: Datainsamling
3.2 Bakgrund: Skraddarsydda kundldsningar
3.3 Bakgrund: Integritet
3.4 Privacy-paradox
3.4.1 Rationell riskberdkning
3.4.2 Irrationell riskberékning
3.4.3 Forsumbar riskberakning

4.0 Analys av empiriskt material
4.1 Uppkomsten av privacy-paradox
4.1.1 Tid och bekvéamlighet
4.1.2 Normalisering
4.1.3 Kapitulation
4.1.4 Manipulation
4.1.5 Naivitet

4.2 Konsekvenser av dealjisters datainsamling och -tillampning

4.2.1 Integriteten &r sonderhamrad
4.2.2 Filterbubblor
4.2.3 Konsumenten blir produkten

© ©O© © O 00 0 00 N o1 & b w

[EEN
o

11
11
12
13
13
14
16
18

20
20
20
22
23
25
27
29
29
30
31



5.0 Slutsatser
5.1 Fragestallning 1
5.2 Fragestallning 2
5.3 Diskussion

5.4 Vidare forskning
Referenslista
Bilaga 1: Missivbrev

Bilaga 2: Intervjuguide - Fokusgrupp med konsumenter

33
33
35
36
37

38
43

44



1.0 Inledning

Data har fatt signifikant betydelse for detaljister eller som Newman (2014, s. 11) beskriver
det, den "nya oljan” i informationssamhadllet. Enligt Svensk handel (2018, s. 22) bedéms det
teknologiska skiftet, med Big Data-hantering i spetsen, som ett av de huvudsakliga omraden
som kommer forandra framtidens detaljhandel. For att 6verleva maste foretagen samla in
stora méangder av personuppgifter som sedan anvands i syfte att erbjuda skraddarsydda
kundlosningar (Awad & Krishnan, 2006, s. 13). Férmagan att samla in, analysera och tillampa
personlig information far alltsa storre betydelse. Informationsteknologisk infrastruktur och
kundinformation ar saledes en kritisk framgangsfaktor inom e-handeln och &r darfor av vikt
for foretag att investera i (Awad & Krishnan, 2006, s. 14). Alltfér skraddarsydda
kundl6sningar kan dock upplevas som obehagligt och istéllet riskera att skramma ivag
kunderna (Schneier, 2016, s. 78). Exempelvis &r nar Target Corporation skickade reklam
innehallande spadbarnsrelaterade produkter till en tonarsdotter, varpa fadern anklagade
foretaget for opassande reklamutskick. Det visade sig dock att dottern var gravid och att
Target hade lyckats faststélla detta innan hon sjalv visste om det (Dubigg, 2012). Sparat pa
hundratals servrar finns varje minuts detalj om vara liv, fran vara individuella koppreferenser
till personliga tankar (Barnes, 2006), eller som Galkin (1996, citerad i Barnes, 2006)
utvecklar det: “Much of the information that people would like to keep secret is already

lawfully in the possession of some company ... ”.

1.1 Problembakgrund och problematisering

Manniskor delar med sig allt mer av sina personuppgifter, genom allt fran shopping till
sociala medier (Datainspektionen, u.d.). Personuppgifter beror all information som direkt eller
indirekt kan hanvisas till den enskilde individen. Det kan exempelvis vara namn, mejladress,
foton, men dven digitala fotspar sasom IP-adress, cookies och lokaliseringsdata
(Datainspektionen, u.a.; Goddard, 2017, s. 703). Framvéxten av Big Data och digital
teknologi har gjort det problematiskt att véarna om sin personliga integritet och sakerhet (Barth
& De Jong, 2017, s. 1039). Denna aktualitet kan anses att ha stalls till sin spets da
dataskyddsforordningen, GDPR-lagen, tradde i kraft 2018. GDPR-lagen har skérpt kraven
kring datainsamling i EU for att “skydda enskildas grundldggande rittigheter och friheter,
sarskilt deras ritt till skydd av personuppgifter” (Datainspektionen, u.d.). Detta har skett i
syfte att ge tillbaka kontrollen till den enskilde individen vid utlamning av dennes

personuppgifter (Datainspektionen, u.a.).



Kéannedomen om att foretag samlar in och sparar information om ens digitala fotspar véxer
allt mer (Svensk handel, 2018, s. 3). Allt fler blir medvetna om att personlig information
samlas in, trots det finns det en okunskap om hur det gar till (Leckner, 2018; Svensk handel,
2018). Foljden av detta ar dels att individer séljer sin data till underpris och dels att
konsumenter undervarderar sin personliga integritet (Schneier, 2016, s. 72). Foretagen kan a
sin sida, med hjélp av denna data forbéttra sina produkterbjudanden till konsumenterna
genom att inskranka deras privatliv. Pa sa vis blir konsumenterna, i form av den data de
producerar, produkterna som saljs vidare till foretagens verkliga kunder. I denna forsaljning
gor foretag sin egentliga vinst (Schneier, 2016, s. 82). Att detta sker utan konsumenters
vetskap indikerar pa problematik i kommunikationen, fran foretagen till konsumenten, om hur
information och data samlas in. Det kan ténkas forklara varfor fler &r oroliga for att
informationen de delger anvands i syften som de inte ar bekvdma med (Svensk handel, 2018,
s. 6). Oavsett vad den enskilda individen tycker om insamling av personlig information &r
valet att inte ge ut information i praktiken omojligt, sa lange denne fortsatter att anvanda
internet och digitala tjanster (Svensk handel, 2018). Enligt Leckner (2018, s. 116-117)
behdver konsumenter delge personlig information till foretag for att vara delaktiga i det
digitala samhéllet. Detta innebér att konsumenter inte kan kontrollera datainsamlingen om
dem och om datan anvands i andra syften an den ursprungliga kontexten, varpa detta kan
betraktas som slutet for den personliga integriteten. Individer saknar mojlighet till opt-out och
maste da ge med sig eftersom det inte gar att forsta eller motsta. Konsumenter stalls darmed
infor valet och kvalet att antingen véarna om integriteten eller anvanda program och tjanster

som samlar in personlig information (Svensk handel, 2018, s. 3).

Konsumenter delger omfattande personlig information till detaljister samtidigt som de
uttrycker sig varna om den personliga integriteten. Diskrepansen mellan individens uttryckta
medvetenhet om den personliga integriteten och verkligt beteende bendmns som fenomenet
privacy-paradox: att individer pastar sig att vara angelagna om deras integritet men gor lite for
att skydda sin information (Acquisti, 2004; Acquisti & Grossklags, 2005; Barth & De Jong,
2017; Flender & Miller, 2012; Leckner, 2018; Smith, Dinev & Xu, 2011). Enligt Barth och
De Jong (2017, s. 1040) finns det ingen enhetlig accepterad teori som forklarar det digitala
beteendet vid informationsutlamning och om hur individer bestdmmer sig for att delge
information eller inte. Somliga forskare forklarar detta paradoxala beteende ur ett rationellt
perspektiv, alltsa att individer medveten vager fordelar mot risker (Barth & De Jong, 2017;
Novak & Hoffman, 2008). Dessutom har forskare ifragasatt denna standpunkt genom att pasta

att individer ar begransade i sitt rationella beslutsfattande pa grund av sin subjektivitet



(Acquisti, 2004, Acquisti & Grossklags, 2005; Barth & De Jong, 2017; Flender & Miller,
2012). Dessutom beskriver forskning ett tredje perspektiv som lyfter en obalanserad
beslutsprocess, dar beslutsfattandet endast baseras pa potentiella formaner och férsummar
riskerna (Barth & De Jong, 2017). Barth och De Jong (2017) presenterar darfor en
overgripande teori av privacy-paradox, sa kallad riskberakning, for att ta itu med diskrepansen
mellan varnandet om integriteten och det faktiska beteendet. | riskberédkningen tas samtliga tre
perspektiv - rationellt, irrationellt och férsumbar - i beaktande.

Privacy-paradox bland konsumenter inom svensk e-handel &r ett relativt outforskat omrade.
Fenomenet har tidigare studerats internationellt och eftersom forskningen i Sverige &r
begransad, motiveras behovet av ytterligare forskning. Vidare har de fatal undersokningar
utforda i Sverige varit av kvantitativ karaktar. Svensk handel genomférde en riksomfattande
undersokning 2018 angaende svenskars attityder till digital integritet (Svensk handel, 2018).
Aven Leckner (2018) baserar sin studie av privacy-paradox pa en kvantitativ undersokning
utford 2015 och 2016, vilken berdrde attityder till personlig integritet pa internet. Enligt Barth
och De Jong (2017, s. 1039) har forskning kring privacy-paradox fokuserat pa
internetaktiviteter inom e-handel och sociala natverk. Darmed finns en méjlighet att bidra till
befintlig forskning genom en kvalitativ studie, vilken behandlar individers attityder till
personlig integritet och informationsutlamning inom e-handel. Forskning utford i Sverige om
privacy-paradox saknar tydlig koppling till e-handeln specifikt. Var undersokning vill saledes
bidra till tidigare forskning genom en kvalitativ studie av privacy-paradox bland konsumenter

inom svensk e-handel.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med undersokningen var att skapa forstaelse for hur unga vuxna konsumenter i Sverige
forhaller sig till detaljisters datainsamling och tillampning av data inom svensk e-handel.
Detta gors genom att undersoka fenomenet privacy-paradox, vilket berér konsumenters
utlamnande av personlig information och hur de véarnar om sin personliga integritet. Denna

uppsatsen diskuterar saledes uppkomsten av privacy-paradox och dess féljder.

Utifran detta syfte formulerades tva fragestallningar:
1. Hur uppkommer privacy-paradox inom svensk e-handel?
2. Vilka konsekvenser har detaljisters datainsamling och tillampning av data inom

svensk e-handel?



2.0 Metod och material

Foljande avsnitt redogdr var valda metod - fokusgrupper - sdledes en undersokning av
kvalitativ karaktar. Undersokningens tillvagagangssatt beskrivs utifran 6vergripande metod,

fokusgrupper, urval, bearbetning av material, tillforlitlighet, kthet och etiska 6vervaganden.

2.1 Overgripande metod

En kvalitativ forskningsmetodik tillampades, i form av fokusgrupper, for att undersoka och fa
en djupare forstaelse av forskningsfragorna. Enligt Alvehus (2013, s. 20) ar det centralt inom
kvalitativ forskning att studera vad manniskor upplever som viktigt och att forsta att
verkligheten &r konstruerad av dessa olika aktorer. Fokus ligger snarare pa mening, eller
inneborder an pa statistiska samband (ibid.). Aven Bryman (2016, s. 341) menar att den
kvalitativa forskningens kunskapsteoretiska standpunkt ar tolkningsinriktad. Detta betyder att
fokus ligger pa forstaelsen av den sociala verkligheten som tolkas av aktorerna i den utvalda
miljon. Tolkande forskning handlar om att vidga individers uppfattning av omvarlden och
saledes skapa en nyanserad bild av denna (Alvehus, 2013, s. 23). Syftet med var kvalitativa
undersokning &r att bidra till en mer allman forstaelse av fenomenet privacy-paradox i en e-
handels kontext och komplettera med nya tolkningar till den befintliga forskningen. Detta
genom att empirin sattes i en teoretisk kontext for att kunna fora resonemang kring

undersokningens resultat.

Var undersokning utgick dven fran en abduktiv metod. Enligt Alvesson och Skdldberg (2008,
s. 55) innebér en abduktiv metod att att teorin forfinas och justeras samt att det empiriska
tillampningsomradet utvecklas allteftersom arbetet fortskrider. Genomgaende i var
undersokning skedde darmed en standig alternering mellan teori och empiri. Abduktionen
utgar, liksom den induktiva metoden, fran empirisk fakta men avfardar inte den teoretiska
bakgrunden och ar ddrmed &ven snarlik den deduktiva metoden (Alvesson & Skodldberg,
2008, s. 56). Att metoden har drag fran bade induktiv och deduktiv metod innebar inte att
abduktion kan ses som en “mix” av dessa, utan det dr en egen metod som mojliggér andra och
nya perspektiv (Alvesson & Skoldberg, 2008, s. 55). | analysen av empirin kombineras teori,
dock inte som ett bekraftande av teorin utan snarare som inspirationskélla for empirin i syfte
att upptacka nya monster (Alvesson & Skoldberg, 2008, s. 56). Vid insamling av material for
undersokningen var var teoretiska grund privacy-paradox vilken intervjuguiden utgick ifran. |

det empiriska materialet upptacktes nya monster varpa ny teori inforskaffades.



Undersokningens ontologiska standpunkt utgick fran konstruktionism, alltsa att den sociala
verkligheten bestar av sociala konstruktioner. Detta innebdr att i det sociala samspelet mellan
individer, i detta fall konsumenter deltagande i fokusgruppen, skapar och reviderar sociala
foreteelser och kategorier. Enligt Bryman (2016, s. 37-38) innebéar konstruktionism att sociala
foreteelser och mening kontinuerligt skapas. Vidare applicerades en hermeneutisk tolkande
epistemologi vid bearbetning och analys av vart transkriberade material. Bryman (2016, s.
507) beskriver att hermeneutik anvands for tolkning eller férstaelse av texter.

2.2. Fokusgrupper

For att undersoka vart syfte hélls tre fokusgrupper under cirka 1,5 timme vardera. Enligt
Esaiasson, Gilljam, Oscarsson och Wé&ngnerud (2012, s. 318) ar det utmarkande for en
fokusgrupp att: (i) gruppen &r ihopsatt for ett specifikt andamal, (ii) samtalet ar koncentrerat
kring ett givet tema, och (iii) det finns en utvald samtalsledare i diskussionen. I respektive
fokusgrupp intervjuades fyra konsumenter i aldrarna 20-30 och vi bada antog rollen som
samtalsledare under intervjun. De teman som diskuterades var: Informationsutlamning,
Cookies/Big Data, Informationstransparens, Personlig integritet, Skraddarsydda
kundldsningar, Riskkalkylering, Sékerhet och Utvecklingsmdjligheter. Tumregeln ar
vanligtvis 4-6 personer i respektive fokusgrupp, men det finns inget givet svar pa hur manga
personer som ska inga (Esaiasson et al., 2012, s. 321). Antalet deltagare far inte vara for litet
eftersom diskussionen kan da avta, men inte heller for stort, eftersom vissa personer kan bli
tysta eller att subgrupper bildas. Efter tre fokusgrupper hade hallits borjade kommentarer och
monster upprepa sig samt inget nytt framkom ur material, varpa teoretisk mattnad hade
uppnatts. Teoretisk mattnad nas nar ingen ny eller relevant data uppkommer inom specifik
kategori, kategorin har utvecklats i form av egenskaper och dimensioner samt variationen av
denne och relationer sinsemellan kategorier har etablerats och validerats godtagbart (Bryman,
2016, s. 395).

Malet med en fokusgrupp &r att alla ska vara delaktiga och att samtalet fors pa ett Gppet och
arligt satt (Esaiasson et al., 2012, s. 324). Med detta i atanke holls fokusgrupperna i en privat
miljo i Skane, dels i privat hem dels i ett privat grupprum. Detta gjordes for att bidra till en
avslappnad, fortroendefull k&nsla och milj6 for deltagarna att fritt uttrycka tankar, varderingar
och erfarenheter. Enligt Wibeck (2012, s. 140-141) pavisar tidigare forskning att
fokusgrupper lampar sig nér k&nsliga &mnen berdrs. Deltagarna kan ndmligen ta stod av
varandra och ha lattare for att 6ppna upp sig jamfoért med enskilda intervjuer (Wibeck, 2012,
s. 150; Esaiasson et al., 2012, s. 320). Deltagare kan antas ha en viss motvilja att delge



personliga uppgifter och eftersom undersdkningen kretsar kring detta kansliga &mne var det

annu en anledning till varfor en privat miljé valdes.

En fordel med fokusgrupper, jamfort med enskilda samtalsintervjuer, r att det minskar
intervjufragornas styrande karaktar (Esaiasson et al., 2012, s. 319). Fokusgrupperna
diskuterade &ven utifran en semistrukturerad intervjuguide (Bilaga 2), vilket minskade den
styrande karaktaren. Den semistrukturerade intervjuguiden innefattade en flexibilitet och
justerades efterhand genom tillagg av relevanta fragor som vécktes. Enligt Bryman (20186, s.
415) innebdr en semistrukturerad intervju att intervjupersonerna har en omfattande frihet till
att utforma sina egna svar. Fokusgruppens syfte &r att det ska bli ett samtal mellan deltagarna
dar de staller fragor eller pastaenden till varandra (Esaiasson et al., 2012, s. 319). | en ideal
situation skapar gruppen spontana tankar och reflektioner genom den inbdrdes dynamiken. En
fokusgrupp beror i allménhet farre teman én vad den enskilda intervjun gér, men varje tema
far i gengald en mer omfattande belysning. Enligt Wibeck (2012, s. 23-24) har feministisk
forskning framhallit att fokusgrupper jamfort med andra metoder minskar forskarens makt
och kontroll i relation till deltagarna i fokusgrupperna. Detta gor att diskussionen i hdgre grad
sker pa deltagarnas villkor. Saledes skapades en béttre uppfattning om vara deltagares
erfarenheter, perspektiv och standpunkter. Genom att vart metodval av fokusgrupper och
tillampning av en semistrukturerad intervjuguide minskade saledes maktdimensionen.

Deltagarna hade storre mojlighet till att uttrycka sig mer fritt pa sina egna villkor.

Metodvalet av fokusgrupper har ett flertal styrkor men innefattar &ven risker. Vid
fokusgrupper finns det risker som att samtalsledaren mister kontrollen 6ver gruppen och att
icke-6nskvarda gruppeffekter uppstar (Bryman, 2016, s. 447). Samtalsledaren maste darfor
vara vaksam pa negativt gruppbeteende, sdsom att en deltagare dominerar eller att normer
utvecklas 6ver vad som far sagas eller inte (Esaiasson et al., 2012, s. 324). Néar
fokusgrupperna hélls intog darfor vi en aktiv roll for att fa allas asikt hord och undvika att en
individ dominerar i gruppen, som da kan framféra en minoritetsasikt som kan representeras
som gruppens gemensamma asikt. FOr att minimera icke-6nskvarda gruppeffekter placerades
aven deltagarna in pa forhand i fokusgrupperna utifran homo- och heterogenitetsaspekter,

vilket utvecklas i urvalet.

Resultaten fran fokusgruppen visade hur deltagarna tillsammans sag pa privacy-paradox. |
fokusgrupper blottlaggs tankestrukturer och djupt liggande varderingar som saledes utgor
byggstenar till analysen (Esaiasson et al., 2012, s. 319). Vid interaktion med andra individer



formas och reproduceras tankar om sadant individer gor mer eller mindre medvetet (Halkier
& Jensen, 2011). Enligt Frey och Fontana (1991) kan detaljerade redogorelser och
forklaringar av deltagarna ge upphov till associationer, vilket foljaktligen kan skapa ett rikt
material. En fokusgruppsintervju &r en metod som snabbt kan ge ett insamlat empiriskt
material av bade djup och bredd (Morgan, 1997; Wibeck 2012), vilket var en bidragande
faktor till metodvalet. Metodvalet av fokusgrupp for undersékningen kunde dven synliggéra
konsensus saval som dissensus hos konsumenters attityder till datainsamling inom e-handel.
Morgan och Kreuger (1993) menar att fokusgruppens deltagare presenterar idéer, lyssnar och
besvarar 6ppet varandras idéer. De deltagande bidrar till redogorelser, bekraftar beskrivningar
eller ger en kontrast baserad pa egna erfarenheter (Halkier, 2010). I var undersokning stéllde
deltagarna fragor sinsemellan och kunde ibland hjélpa varandra till att komma underfund med

aktuella teman. Vid vissa tillfallen kunde de till och med ifragasatta varandra.

2.3 Urval

Det primara urvalet av deltagarna i fokusgrupperna gjordes genom ett malstyrt urval av
konsumenter i beaktande av alder, kon och sysselséttning. Gemensamt for deltagarna var att
de hade erfarenhet av svensk e-handel, vilket kréavdes for att kunna undersoka syftet. Enligt
Bryman (2016, s. 392) &r ett malstyrt urval ett strategiskt tillvagagangssatt for att valja ut
deltagare av relevans for forskningsfragorna. Ett malstyrt urval gjordes av deltagarnas alder
da undersokningen begréansades till unga vuxna eftersom malgruppen antas ha vana av e-
handel. Det malstyrda urvalet i avseende till kon innebar daremot en stravan att skapa en
balanserad konsfordelning, vilken slutgiltligen var jamnt fordelad. Vidare var urvalet malstyrt
for att fa en variation av sysselsattning bland deltagarna. Variationen av kén och
sysselsattning grundades i en heterogenitetsaspekt medan aldern grundades i en
homogenitetsaspekt. Enligt Alvehus (2013, s. 69) innebér ett homogent urval & ena sidan att
deltagarna &r snarlika varandra, vilket underlattar for forskaren att gora direkta jamforelser
mellan deltagarna. A andra sidan innebér ett heterogent urval en storre vidd av insikter av

fenomenet som studeras och ger saledes en mer nyansrik bild.

Det huvudsakliga urvalet var ett malstyrt urval, men i slutdndan gjordes dock aven ett
snobollsurval och ett bekvamlighetsurval. Snébollsurvalet genomférdes da bekanta till
deltagare, vilka som ansags relevanta for undersékningen, ingick i fall dar antalet deltagare i
fokusgruppen var undermaligt. Enligt Alvehus (2013, s. 68) &r en fordel med snébollsurval att
lampliga deltagare kan identifieras effektivt. Bekvamlighetsurvalet gjordes i beaktning av
geografisk tillganglighet da undersokningen utfordes i Skane. Vid bekvamlighetsurval véljs



intervjupersoner ut som ar lattillgangliga for forskaren (Bryman, 2016, s. 647). Ett
bekvamlighetsurval genomfordes &ven i hansyn till tillgdngligheten av deltagare vid planerad
tidpunkt for fokusgruppstillfallena.

2.4 Bearbetning av material

Diskussioner inom fokusgrupperna spelades in och transkriberades déarefter. | syfte att
undvika ett empiriskt material av irrelevant information och informationsoverflod togs detta i
beaktning i det initiala skedet av var undersokning. For att inte drunkna i material satts
forutsattningarna fran borjan av undersokningsprocessen (Alvehus, 2013; Kvale &
Brinkmann, 2014). Det insamlade empiriska materialet sorterades, reducerades och
argumenterades for i analysprocessen. Enligt Rennstam och Wasterfors (2015, s. 67, 181) ar
kvalitativt material i behov av sortering, reducering och argumentering. Det empiriska
materialet kodades och kategoriserades in teman och motsatser. Kodning och kategorisering
av material ar fordelaktigt for forskaren till att kunna bekanta sig med materialet pa bade ett
overskadligt och detaljrikt vis (Kvale & Brinkmann, 2014, s. 241-244). Undersokningens
tematisering var utifran privacy-paradox och Aldridges Fyrfaltstabell. Ur det insamlade

empiriska materialet valdes de svar och citat ut som ansags som mest vardefulla for analysen.

2.5 Tillforlitlighet

I var undersokning har stravan varit att uppréatthalla kvalitet genom hela
undersokningsprocessen och saledes undersokningens tillforlitlighet. Enligt Bryman (2016, s.
353-354) ar tillforlitlighet ett grundlaggande kriterie for bedémning av kvaliteten pa den
kvalitativa undersokningen. En underséknings tillforlitlighet kan uppnas genom fyra
delkriterier: trovardighet, 6verforbarhet, palitlighet samt en mojlighet att styrka och

konfirmera.

2.5.1 Trovardighet

Delkriteriet trovardighet innebar huruvida beskrivningen av det sociala ar acceptabel i andras
6gon (Bryman, 2016, s. 354). Wibeck (2012, s. 144) papekar att en fara for trovardigheten vid
en fokusgruppsstudie ar att deltagarna inte sager vad de tanker pa grund av grupptryck,
exempelvis Overdriva for att gora ett intryck eller forsoker att 6vertyga andra deltagare om en
specifik asikt. Det ar darmed upp till forskaren att avgora huruvida hen kan forlita sig pa vad
deltagarna sdger . For att bedoma trovardigheten behover forskaren aterga till studiens syfte,

kontexten och deltagarnas perspektiv (Wibeck, 2012, s. 145). Efter varje fokusgruppstillfalle



har vi darmed reflekterat sinsemellan huruvida atmosfaren var avslappnad och 6ppen, eller i

vilken man grupptryck paverkade deltagarnas diskussion.

2.5.2 Overforbarhet

Delkriteriet verforbarhet ber6r i vilken utstrdckning resultaten ar éverférbara till en annan
miljo, vilket fylliga och tata beskrivningar kan bidra till (Bryman, 2016, s. 355). En detaljrik
redogorelse har varit efterstravansvart for att i storsta man géra resultaten fran var
undersokning 6verforbara. Dock papekar Wibeck (2012, s. 147) att syftet med fokusgrupper
ar att fa en djupare forstaelse av individers tolkning av ett problemomrade snarare &n att dra
generella statiska slutsatser. Med detta i atanke ar vi medvetna om att undersokningens

resultat inte ar fullstandigt 6verforbart.

2.5.3 Palitlighet

Delkriteriet palitlighet innefattar ett granskande synsétt vilken kan sakerstéllas genom en
fullstdndig och tillganglig redogorelse av samtliga faser i forskningsprocessen (Bryman, 2016,
s. 355). | vart arbete har alla delar redogjorts sasom problemformulering, val av deltagare i
fokusgrupper, transkribering och analys av empiriskt material. | syfte att starka
undersokningens palitlighet har vart arbete dessutom kontinuerligt granskats av handledare

och sprakpedagog.

2.5.4 Mojlighet till att styrka och konfirmera

Delkriteriet att styrka och konfirmera innebér att forskaren har agerat i god tro, trots att
fullstandig objektivitet i samhallelig forskning inte gar att uppna (Bryman, 2016, s. 355) En
medvetenhet har funnits att personliga varderingar och teoretisk inriktning paverkar
undersokningens utférande och slutsatser. Fokusgrupper kan saledes ha bidragit till att ge en
helhetsbild for att inge mojlighet till att styrka och konfirmera undersékningens resultat. I och
med att en tolkande ansats antogs var utgangspunkten darfor att en fullstandig objektivitet inte

skulle dstadkommas.

2.6 Akthet

For att beddma en kvalitativ undersoknings kvalitet &r det andra grundlaggande kriteriet
akthet (Bryman, 2016, s. 353). | akthet ingar kriterierna: rattvis bild, ontologisk-, pedagogisk-,
katalytiskt- och taktisk autenticitet (Bryman, 2016, s. 356-357). FOr att ge en réttvis bild av
asikter och uppfattningar hos konsumenter spelades diskussionen i fokusgruppen in och
transkriberades sedan. Genom att dela asikter och uppfattningar sinsemellan kan det tankas



gett deltagarna en battre forstaelse for sin sociala situation och miljo. Detta kan darmed ha
bidragit till den pedagogiska autenciteten. En katalytisk- och taktisk autenticitet har inte
fullstandigt uppnatts, detta eftersom deltagarna har begransad mojlighet till att forandra sin
situation och vidta de atgarder som kréavs. Daremot kan det tankas att de fick nya insikter och
kunskap kring diskuterade teman i fokusgruppen. Foljaktligen kan deltagare komma att
framover reflektera och inta ett mer medvetet forhallningssatt till informationsutlamning och

den personliga integriteten.

2.7 Etiska 6vervaganden

I en fokusgrupp kan deltagarna i storre utstrackning fa sin rost hord pa sina egna villkor
(Wibeck, 2012, s. 139). Darmed kan deltagaren avsta fran att svara om hen upplever att fragan
ar for kanslig. Trots detta ar det av vikt for forskaren att forsékra sig om att deltagarna inte
upplever sig krénkt av forskningsteamet (Wibeck, 2012, s. 140). Darfor har forskningsetiska
principer tagits i beaktande i undersokningens utforande. De forskningsetiska principerna
utgors av informations-, samtyckes-, konfidentialitets- och nyttjandekravet. Bryman (2016, s.
132) skriver att om principerna évertrads kan det ske genom att deltagande upplever till
exempel skada, avsaknad av samtycke, inkraktande pa privatlivet, falska forespeglingar eller
undanhallande av betydelsefull information. I enlighet med informationskravet blev
deltagarna i fokusgrupperna l6pande informerade om studiens syfte, att deltagandet ar
frivilligt och det finns mojlighet till att avbryta deltagandet narsomhelst (Bilaga 1 & 2).
Samtyckeskravet uppfylldes genom deltagarnas godkannande att inga i undersokning. Enligt
Wibeck (2012, s. 139-140) &r en problematik med fokusgrupper att deltagarna inte &r skyldiga
att ha tystnadsplikt och darmed kan forskaren har svart att utlova fullstandig anonymitet, dock
kan konfidentialiteten anda uppnas. For att bemota konfidentialitetskravet forvarades
personuppgifter om deltagarna sakert fran obehdriga. Alla namn anonymiserades i
transkriberingen och ljudinspelningarna bevarades i sékert forvar. Insamlade uppgifter om
deltagarna anvandes enbart for undersokningens syfte enligt nyttjandekravet.
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3.0 Teoretisk referensram

Inledningsvis beskrivs tre begrepp, datainsamling, skraddarsydda kundlésningar och
integritet, for att underlatta forstaelsen for teorin. Begreppen ger en bakgrund och behover
presenteras for att forsta privacy-paradox. Privacy-paradox uppstar ur en sa kallad
riskberakning, som saledes utgor vart teoretiska material. Privacy-paradox redogors da det

ar relevant for undersokningens syfte och for att kunna analysera vart empiriska material.

3.1 Bakgrund: Datainsamling

Foretag samlar in, lagrar och analyserar datamangder om de digitala fotspar konsumenten
lamnar efter sig (Schneier, 2016, s. 33). Praxisen att samla in och spara denna typ av data
kallas for Big Data, och ur detta kan féretag utvinna anvéndbar information om sina
konsumenter (Schneier, 2016, s. 51). Insamling av konsumentdata berér mejladress,
lokaliseringsdata, demografi och detaljer om deras livsstil (Karwatzki et al., 2017, s. 370). For
att utvinna konsumenters datahistorik anvander foretag cookies, som kommer ihag
konsumenterna mellan deras bestk och klickningar pa hemsidan (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2016; Schneier, 2016). Varenda enskild cookie bestar av ett unikt nummer, varpa e-handlare
kan urskilja konsumenterna utefter ett specifikt kundnummer. Det gor det mojligt for e-
handlare att hitta konsumentens konto, koppla kundvagnen till denna, lokalisera dennes
klickningar, komma ihag konsumenten nasta gang den besoker hemsidan och sé vidare
(Schneier, 2016, s. 69). Cookies anvands for att spara, bevaka och registrera besokares
beteende pa webbplatsen (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, s. 156). Det finns olika typer av
cookies, alltifran tillfalliga cookies som upphdr efter en anvandares besok pa hemsidan eller
enheten, till varaktiga cookies som lagras i anvandarens dator mellan de olika besdken.
Varaktiga cookies anvands av marknadsférare for att identifiera aterkommande konsumenter
pa hemsidan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, s. 149, 156). Att cookies & anonyma i sig
innebdr inte att foretagen inte kan identifiera sina kunder (Schneier, 2016, s. 71). Foretag kan
allt mer, och enklare, korrelera cookies till annan information som tydligt séarskiljer
anvandarna. Foretag kan dessutom betala for att placera sina egna cookies pa andra hemsidor,
vilket kallas for tredjepartscookies (Schneier, 2016, s. 69). Exempel pa detta ar att foretag kan
inga i samarbete med utomstaende aktorer, sisom Google och Yahoo, for att fa tillgang till
deras konsumentdata och anvénder sedan informationen till att skapa skraddarsydda
kundlésningar (Aguirre, Mahr, Grewal, de Ruyter & Wetzels, 2015, s. 34).
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3.2 Bakgrund: Skraddarsydda kundldsningar

Inom e-handeln anvénder detaljister marknadsforingsstrategier som utnyttjar konsumentdata
for att skapa skraddarsydda tjanster och annonser, vilket kan paverka konsumenters slutgiltiga
kdpbeslut (Aguirre et al., 2015, s. 34). Skraddarsydda kundldsningar hanvisar till en
konsumentorienterad marknadsforingsstrategi som syftar till att leverera ratt innehall vid ratt
tidpunkt, for att optimera direkta och framtida affarsmojligheter. Styrkan i denna strategi ar
att det kraver ingen anstrangning av konsumenter, varpa dessa forlitar sig pa att detaljisten ska
kunna identifiera och mota dess behov (Aguirre et al., 2015, s. 35). Mdjligheten att tillampa
skraddarsydda kundl6sningar dkar i och med e-handeln, eftersom det underlattar for
detaljisten att samla in data om den specifika individen och saledes skraddarsys tjansterna mer
exakt efter denna (Aguirre et al., 2015, s. 35-36). Skraddarsydda kundldsningar kan
exempelvis vara i form av personlig ordersparning, kophistorik och notifikationer om nya
produkter och specialerbjudande (Karwatzki et al., 2017, s. 371). Aguirre et al (2015, s. 36)
menar att konsumenter uppskattar erbjudanden av produkter och tjanster som ligger inom
deras preferensram. Vidare skriver Karwatzki et al. (2017, s. 371) att skraddarsydda
kundlosningar dessutom kan reducera informationséverflod. Darigenom kan kundndjdheten
och kundlojaliteten 6ka, varpa detaljisten kan erhalla konkurrensfordelar, ta ut hogre priser
och forbattra sin Ilonsamhet (Aguirre et al., 2015, s. 36). En annan konsekvens av denna
datainsamling och skraddarsydda kundlosningar &r dock enligt Schneier (2016, s. 151-152) att
filterbubblor uppstar. Filterbubblor innebar att internet &r optimerat efter individens
preferenser, dock dnskar individer spontana méten som livar upp, forbryllar, konfronterar och

lar denna nagot nytt.

Datainsamling kan & ena sidan kartlagga konsumenternas produktpreferenser och intressen,
men & andra sidan forma deras beslut, beteenden och vanor (Nadler & McGuigan, 2018, s.
152). Darmed kan datainsamling utgdra en mojlighet for marknadsforare till att manipulera
konsumenterna, da 6vertygande kommunikation kan paverka konsumenters attityder och
beteenden (Nadler & McGuigan, 2018, s. 160-161). Méanniskor har inget emot subtil
skraddarsydd reklam men upplever obehag néar de marker att de haller pa att bli manipulerade
(Schneier, 2016, s. 78). Enligt Schneier (2016, s. 82) anvander foretag sin makt for att
paverka och manipulera sina konsumenter i allt storre utstrackning. Manipulationen i sig ar
enklare att utfora till foljd av den centraliserade konstruktionen i manga av vara system
(Schneier, 2016, s. 152). Foretag som Google och Facebook &r centrala aktorer digitalt, vilket
innebar en maktposition att manipulera och kontrollera. Marknadsforingens innehall

skréddarsys utefter konsumenten och hemsidan designas darefter for att vara
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beroendeframkallande och fa konsumenten att stanna pa hemsidan. Alternativet att neka
skraddarsydd marknadsforing aterfinns pa ett fatal hemsidor, men nar alternativ att neka ar
tillgangligt ar det svart att gora. Dessutom ar manipulationen idag mer valgjord an tidigare, i
den man att konsumenter inte & medvetna om att de blir det, och den utvecklas (Schneier,
2016, s. 153). Att sa ar fallet ar svart att acceptera eftersom konsumenter vill tro att de &r
tillrackligt smarta for att falla for sddana knep, men det ar de inte. Kombineras dessa tekniker
med personlig information blir resultatet annu mer forsatlig (Schneier, 2016, s. 82).
Konsumenters villighet till att dela information digitalt involverar att utvardera konsekvenser
av foretags datainsamling, vilken anvands till en sa kallad internetbaserad profilering av
konsumenten (Awad & Krishnan, 2006, s. 17). Enligt Awad och Krishnan (2006, s. 17)
behdver konsumenter bestdamma i vilken utstrackning de tillater internetbaserad profilering.
Nadler och McGuigan (2018, s. 161) menar aven att konsumenter kan ses att fatta beslut om

att tillhandahalla detaljister personlig information eller inte, i utbyte mot fordelar.

3.3 Bakgrund: Integritet
Integritet ar ett mangfacetterat begrepp, dar finns en rad olika definitioner som kretsar kring
detta ord men som anda &r olika. Darfor har vi valt att fortydliga var definition av begreppet. |

detta arbete definieras integritet pa foljande satt.

Enligt Nationalencyklopedin (2019) innebdr integritet att den enskilda individen har ratten till
en egen skyddad sfar mot intrang. Detta galler mestadels betraffande abstrakta omraden som
onskas skyddas mot insyn, i synnerhet fran myndigheter. Féljaktligen betyder detta att
individer ska har ratt till att denna sfar och sin personliga egenart forblir respekterad och inte
utsattas for intrang eller krankning (Nationalencyklopedin, 2019). Numera for ordet
integritetskrankning tankarna till personlighetsskyddet (Nationalencyklopedin, 2019). Den
som inte respektera en annans personliga integritet kan darfor domas for brott.

3.4 Privacy-paradox

Fenomenet privacy-paradox ar den diskrepans som finns mellan uttryckt medvetenhet om
personlig integritet och verkligt beteende (Acquisti & Grossklags, 2005; Barth & De Jong,
2017; Flender & Miiller, 2012; Leckner, 2018; Smith et al., 2011). Individer pastar sig vara
valdigt angeldgna om sin personliga integritet samtidigt som de gor véldigt lite for att skydda
sin personliga data (Barth & De Jong, 2017, s. 1039). Det handlar har frdmst om att individer
kompromissar med integriteten digitalt, vilket skapar en paradox mellan attityden till
integriteten och det verkliga beteendet (Acquisti & Grossklags, 2005; Barth & De Jong, 2017;
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Leckner, 2018). Forskning visar namligen att trots individer har en positiv instéllning
gentemot skydd av integriteten, intar de séllan ett beskyddande beteende Gver sina
personuppgifter (Barth & De Jong, 2017, s. 1039). Fastan individer har en medvetenhet om de
risker som internetanvandning innebér tenderar de alltsa anda till att delge personlig
information i utbyte mot férdelar i monetéra och sociala termer, bekvamlighet samt
skraddarsydda kundlésningar (Acquisti & Grossklags, 2005; Barth & De Jong, 2017). Barth
och De Jong (2017) forklarar privacy-paradox som resultatet av en sa kallad riskberakning,
vilken ses utifran tre olika perspektiv: rationell, irrationell och forsumbar. | riskberakningen
stélls fordelar mot potentiella risker, och darefter tas beslutet att delge information eller inte

(Barth & De Jong, 2017, s. 1039). De tre riskberdkningsperspektiven presenteras nedan, se

aven Fig. 1.
Privacy-paradox
Rationell riskberikning Irrationell riskberikning Forsumbar riskberikning
e Inkompatibla
Heuristisk overskattning av Omedelbar beléning p Vana
4 ; preferenser
risker och fordelar

Fig. 1. lllustrerar en Gverblick av privacy-paradox utifran en sa kallad riskberékning, vilket innefattar en
rationell-, en irrationell- och en forsumbar riskberékning. Inom den irrationella riskberdkningen finns det olika
teorier vilka kan karaktariseras som heuristisk, under- och éverskattning av risker och férdelar, omedelbar

beldning, inkompatibla preferenser samt vana.

3.3.1 Rationell riskberakning

Det paradoxala beteendet kan ses utifran en rationell riskberakning, vilken innebar att
individens beslut noggrant 6vervégs i en medveten vinst-och-forlust berékning dar denne
véger fordelar och risker med utlamnandet av personlig information mot varandra (Barth &
De Jong, 2017, s. 1044). Individer utfor alltsa en riskbeddmning déar utkommande

konsekvenser vags mot att delge personlig information till foretag (Leckner, 2018, s. 115;
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Smith et al., 2011). I detta I6ser darmed individer medvetet diskrepansen mellan att erhalla
och &ga nagonting med de potentiella hot eller risker som kan uppsta (Barth & De Jong, 2017,
s. 1044). Till exempel végs fordelen med att fortsatta att erhalla skraddasydda kundldsningar,
och saledes delgivande av personlig information, mot potentiell dataanvandning av en tredje

part.

Enligt Simon (1995) grundas en rationell riskberakning pa ett logiskt och fornuftigt tankande
for att uppna storsta mojliga nytta och tillfredsstallelse i linje med individens uppfattade
egennytta och riskminimering. Beslutsfattandet kan darmed beskrivas som logisk darfor att
vid utlamnandet av information réaknas de negativa konsekvenserna rationellt mot mal och
mojliga resultat, som syftar till att maximera fordelarna och minimera riskerna (Barth & De
Jong, 2017; Novak & Hoffman, 2008). Vanligtvis dvervéger de uppfattade fordelarna de
upplevda riskerna, eftersom individer &r villiga att delge personlig information i utbyte mot
social eller ekonomisk nytta (Barth & De Jong, 2017, s. 1044). Att fordelarna uppfattas véga
tyngre an riskerna kan beror pa ett flertal olika faktorer. En faktor &r att de ekonomiska
fordelar, skraddarsydda kundlosningar eller bekvamligheter och sociala formaner som erbjuds
tenderar att negera uppfattningen av potentiella risker. Detta eftersom sadana fordelar dampar
uppfattningen av riskerna och dverbetonar de uppfattade férdelarna med
informationsutlamning (Barth & De Jong, 2017, s. 1045). Ytterligare kan fortroende och
personliga intressen paverka en individs rationella riskberékning och saledes leda till en 6kad
informationsutlamning. Detta eftersom dessa faktorer minskar uppfattningen av behovet av
integritetsskydd samtidigt som de 6kar det uppfattade vérdet i de fordelar som kommer av att
lamna ut personlig information (Barth & De Jong, 2017, s. 1044). Att fordelarna dverskattas
kan ocksa bero pa en individ ignorera sarskild information eftersom det anses ta for mycket i
tid eller kognitiv anstrangning i ansprak (Barth & De Jong, 2017, s. 1045). Nar en individ
uppfattar att anstrangningen att inférskaffa sig information ar oproportionerligt stor i
jamfdrelse med de uppfattade fordelarna, véljer individen att inte tillskansa sig denna
information. Till exempel kan individer uppfatta att det tar for lang tid eller ar for
anstrangande att exempelvis lasa komplexa integritetspolicys i sin helhet, dvervaga riskerna
och sen besluta att fordelarna av att anvanda tjansten dvervager eventuella risker (Flender &
Miiller, 2012, s. 152-153). Detta leder i sin tur till informationsutlamning, da man inte &r

tillrackligt palast om de potentiella risker som finns.

Sammanfattningsvis innefattar en riskberakning, utifran ett rationellt perspektiv, en frihet att
bestdmma i vilken utstrackning personlig data ska delges till vem och hur (Barth & De Jong,
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2017, s. 1044). | detta avsnitt har det pavisats hur rationellt beslutsfattande vid
informationsutlamning foregas och genomsyras av en medveten vinst-och-férlust berékning,
dar fordelar vanligtvis dvervéger risker. Vidare har detta avsnitt visat att anledningarna till att
sa ofta ar fallet kan variera, dar allt fran bekvamlighet och personliga intressen till fortroende

och tid har inverkan pa den rationella riskberdkningen.

3.3.2 Irrationell riskberéakning

Riskberdkning behdver inte enbart vara rationell, utan kan i vissa fall vara irrationell och
snarare vara partisk eller subjektiv (Barth & De Jong, 2017, s. 1044). Enligt Flender och
Muiller (2012, s. 152) kan rationaliteten dven vara begransad eftersom beslutsfattandet ar
begransat till sin natur. Detta leder i sin tur ofta till felaktiga eller subjektiva slutsatser. Denna
subjektivitet sker oftast omedvetet och som konsekvens valjs fordelar medan potentiella risker
bortses fran (Barth & De Jong, 2017, s. 1045). Overflod av valméjligheter, oférutsagbara
konsekvenser, tvetydigheter eller kognitiva begransningar kan pa sikt leda till en
undermedveten paverkan i riskberakningen. Detta innebar att beslut vanligtvis fattas utan en
fullstandig analys av situationen (Barth & De Jong, 2017, s. 1046). Vidare kommer olika
teorier inom irrationell riskberdkning att forklaras narmare. Dessa innefattar: heuristisk,
under- och Gverskattning av risker och fordelar, omedelbar beloning, inkompatibla

preferenser samt vana.

Heuristisk

Den irrationella riskberakningen kan ses uppkomma utifran heuristik, vilket innebér att
individer har ofullstandig information i en specifik situation men anser att det &r tillrackligt
for att grunda sitt beslutsfattande pa. Da privacy-paradox uppstar innebar det saledes att
individer &r ovilliga att skaffa och bearbeta all den information som &r ndédvéndig for att fatta
rationella beslut gallande den personliga integriteten (Barth & De Jong, 2017, s. 1046).
Individen kan ha upplevda eller faktiska kognitiva begrénsningar och kan dérmed valja att
ndja sig med bristféalliga 16sningar. Dessa begransningar kommer till uttryck i individens
oférmaga att kunna samla in och bearbeta den tillgangliga informationen. Beslutsfattandet kan
dock enbart vara rationellt inom ramen for den kognitiva formagan och tiden, saledes kan
privacy-paradox forklaras som irrationell bland annat pa grund av en individs kognitiva
begransningar. Alltsa far individen en subjektiv bild av riskerna for dennes personliga

integritet, vilket leder till en situation dar fordelarna alltid bedéms 6vervéga riskerna (ibid.).
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Enligt Flender och Muiller (2012) kan dock individer, utifran deras subjektiva perspektiv, anda
uppfatta sig som rationella i sitt handlande. Till och med individer som vérderar den
personliga integriteten visar sig dock motvilliga till att bli informerade, &ven nér information
ar lattillganglig (Acquisti & Grossklags, 2005). Aven om individer teoretisk sett har tillgang
till all information &r de oférmdgna till att forsta denna (Barth & De Jong, 2017, s. 1046).
Detta leder till att individer mister kontrollen vid informationsutlamning och befinner sig i en
informationsasymmetri. Detta kan 6verkommas genom en rationell beddmning av situationen,
men den information och de faktorer som ar avgérande for att kunna gora detta ar svara att
sammanstalla, berakna och jamféra med. Denna avancerade kognitiva process kan anses vara
komplex vilket kan leda till att individer istéllet forlitar sig pa enkla heuristiska lésningar
(Acquisti, 2004).

Under- och 6verskattning av risker och fordelar

Enligt Barth och De Jong (2017, s. 1047) tenderar manniskor att underskatta risken for intrang
av den personliga integriteten, medan de 6verskattar chansen for andra. Detta leder sa
smaningom till en tro pa att den egna integriteten inte ar hotad, vilket kan foljaktligen
innebdra att individen utsatter sin integritet for fler och storre risker (Acquisti, 2004; Barth &
De Jong, 2017; Flender & Muiller, 2012). Denna tendens kan bero pa partisk forstaelse av
hotet, hotets sannolikhet underskattas, ingen medvetenhet om hotet finns eller atgarderna
anses alltfor omstandliga. Trots att mojligheten och kunskapen finns till att vidta skydd,
skyddar inte individer sin personliga information eftersom de anser att nyttan évervéger
riskerna (Barth & De Jong, 2017, s. 1047).

Omedelbar beléning

Om maénniskor stalls infor valet mellan en liten fordel pa kort sikt eller en storre fordel pa
langre sikt, valjer de vanligtvis kortsiktigt (Barth & Jong, 2017, s. 1047). Omedelbar beltning
kan darmed orsaka ett atypiskt beteende dar individen i fraga har dalig sjalvkontroll vilket
langsiktigt kan vara negativt for individens integritet. Denna omedelbara beldning vager ofta
tyngre an véarnandet om den personliga integritet, vilket leder till bristfalligt riskskydd. Detta
valjs trots att individen eventuellt kan utsattas for integritetskrankningar i framtiden. Individer
har darfor en benagenhet att bortse fran den laga sannolikheten for dessa langsiktiga extrema
risker (Acquisti & Grossklags, 2005; Flender & Miller, 2012). Nar individer har denna
benagenhet kommer de alltid att valja omedelbara beloningar framfor skydd mot langsiktiga

framtida risker.
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Inkompatibla preferenser

Flender och Miller (2012) pastar att det a&r omajligt att stélla varderingen av den personliga
integriteten mot graden av informationsutl&mning. Personlig integritet och
informationsutlamning ar inkompatibla med varandra eftersom de behandlar tva olika typer
av preferenser. Vidare skiljer dem sig at i att integriteten och riskerna férknippade med denna
ar abstrakta, till skillnad fran informationsutlamning och dess tillkommande férdelar som
snarare &r konkreta. Detta kan forklara varfor konkreta fordelar oftast 6vervéger abstrakta
risker. Oavsett vad en person anser sig att ha for preferens sa avgors den faktiska preferensen
vid tidpunkten beslutet fattas (ibid.).

Vana

Barth och De Jong (2017, s. 1048) behandlar repetitiva beteendemdnster som kan urskiljas i
privacy-paradox, men i en sociala medier-kontext. De pastar att sociala medier kan ses som
ett vanebeteende integrerat i individers vardagliga rutiner, rutiner som skapar temporéra
strukturer och sociala ritualer. Vana och rutiner kan hdmma anvandandet av integritetsskydd
pa sociala medier, som foljaktligen leder till en diskrepans mellan uttryckt varnande om

integriteten och verkligt handlande.

3.3.3 Forsumbar riskberéakning

Privacy-paradoxen kan ses fran ett tredje perspektiv vilken forsummar, eller till och med,
utesluter riskberédkningen och enbart beror de uppfattade fordelarna (Barth & De Jong, 2017,
s. 1039). Dessa fordelar fungerar darmed som en enskild referenspunkt. Detta uppstar nar
information om integriteten &r bristfallig eller obefintligt, vilket sker exempelvis nar individer
agerar malinriktat och avfardar omstandigheterna, eller nér individer ar obrydda av
integritetsskydd (Barth & De Jong, 2017, s. 1048). Att individer ar obrydda kan enligt Barth
och De Jong (2017, s. 1049) vara for att de & omedvetna om betydelsen av den data de delger
och konsekvenserna av att ge ut personlig information. Denna omedvetenhet kan medfora att
de potentiella riskerna inte fullstandigt tas i beaktning. Detta tillstand av ofullstandig
information hammar individer fran att agera fullt rationellt. Detta innebér att individer har en
bristande kunskap pa bade teknologisk och juridisk niva for att kunna skydda den personliga
integriteten. Enligt Karwatzki et al. (2017, s. 370) kan en brist pa informationstransparens, dar
konsumenter inte ar véalinformerade om vilken data som samlas in och hur denna anvénds,
innebéra en motvilja hos konsumenter till att delge information. Dessutom kan den laga
transparensen, nar det galler féretags dataanvandning, leda till felaktig information och
feltolkning av hur en tredje part kommer att utnyttja konsumenternas information och data
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(Barth & De Jong, 2017, s. 1050). Vidare &r individer &ven omedvetna om den automatiserade
datainsamling foretag gor och kan saledes inte berakna konsekvenserna av deras
datautlamning (Barth & De Jong, 2017, s. 1049).
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4.0 Analys av empiriskt material

| foljande avsnitt kommer vart teoretiska material anvandas som utgangspunkt for analysen
av empirin. Det skedde genom att den teoretiska referensramen utgjorde det verktyg som
strukturerade och synliggjorde samband samt motsattningar i det empiriska materialet. Detta
i syfte att fa forstaelse for hur privacy-paradox uppkommer inom svensk e-handel saval som
de bidragande konsekvenserna av detaljisternas datainsamling och tillampning av data.
Foljaktligen ar analysen uppdelad i tva delar: uppkomsten av privacy-paradox och

konsekvenser av datainsamling och -tillampning

4.1 Uppkomsten av privacy-paradox

Ur det empiriska materialet identifierades fem stycken teman till varfor intervjupersonerna
delgav personlig information till detaljisterna inom svensk e-handel och hur de resonerade
kring det. Nar intervjupersonerna delgav denna information uppkommer privacy-paradox,
eftersom intervjupersonerna vill varna om sin integritet men trots det fortsatte de lamna ifran
sig sin data. Dessa teman utgjordes av foljande: Tid och bekvamlighet, Normalisering,

Kapitulering, Manipulation samt Naivitet.

4.1.1 Tid och bekvamlighet

Det forsta temat som identifierades ur det empiriska materialet var tid och bekvamlighet.
Bland intervjupersonerna i fokusgrupperna framkom det att tid och bekvamlighet var
avgorande faktorer vid utlamnandet av personlig information till detaljister. Dessa skél kunde
till exempel ta sig uttryck i en énskan om en smidig e-handelsprocess eller som

Intervjuperson 4 uttryckte det:

Jag vill ha det sa har enkelt, resultatfokuserad. Och da ar det valdigt trevligt att ha... en profil
som trattar av resultaten sa att man kan lattare vélja... s dr det vil tidsbesparande och att du
hittar det du vill. (Intervjuperson 4)

Citatet kan ses pavisa att Intervjuperson 4 énskade en enkel och tidseffektiv kdpprocess vilket
kunde ske genom en avtrattning av sokresultat, varpa hen mer specifikt syftar till en
avtrattning av produkter. Enligt Intervjuperson 4 innebar avtrattningen ett forenklat val som
sparar tid da man snabbt finner det man soker. Liknande resonemang fordes dven av andra

intervjupersoner. Intervjuperson 12 beskrev den bekvédma aspekten i féljande citat:
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... Samtidigt s& kommer den hér bekvamligheten och enkelheten in, kommer jag in pa
Zalandos forstasida, jag har varit dar flera ganger och jag varit inne kanske pa sistone. Det ar
snart sommar och jag vill ha nya toppar. Och da kommer det kanske komma upp som forslag
pa forstasidan eller det kommer kanske mejl fran Zalando som kund att jag far 15 % pa nasta
kOp pa toppar. (Intervjuperson 12)

Intervjuperson 12 menar att det anpassade utbudet som visas nér hen besoker e-handelssidan
forenklar kopprocessen. Overvagande delen av intervjupersonerna argumenterade for ett
utbud baserat pa den enskilde individens preferenser eftersom det ansags fordelaktig ur bade
tids- och bekvamlighetssynpunkt. Detta 6verensstdimde med vad Barth och De Jong (2017, s.
1044-1045) havdar, det vill sdga att individer ar villiga att delge personlig information i
utbyte mot bekvamlighet och tid. Sadana fordelar dampar uppfattningen av riskerna och
Overbetonar de uppfattade fordelarna med informationsutlamning (Barth & De Jong, 2017, s.
1045). Dessa fordelar underlattar for konsumenten nér hen stravar efter att agera
nyttomaximerande, vilket enligt Simon (1995) &r grunden for ett rationellt handlande. Pa sa
vis kan intervjupersoner ses att utfora en rationell riskberakning da intervjupersoner medvetet
valjer att delge personlig information efter att ha stallt fordelarna gentemot de potentiella

riskerna.

Forutom bekvamlighets- och tidsméssiga fordelar patalade dven intervjupersoner att valet av
att delge information kunde vid vissa tillfallen ha en ekonomisk férklaring. Vid tillfallen
innebar informationsdelningen till detaljister av personlig information ekonomiska fordelar
for intervjupersonerna. Barth och De Jong (2017, s. 1045) menar pa att en riskberakning
bland annat berdr en individs villighet till att delge personlig information i utbyte mot tid,
service och ekonomiska fordelar. Detta ar i enlighet med vad intervjupersonerna uppgav i sina
svar, dar ett flertal menade pa att att en férdel med skraddarsydd marknadsforing var att de
kunde fa bade erbjudanden och rabatter. Alltsa ledde deras agerande, att dela med sig av
personlig information, till omedelbara monetara beloningar. Enligt Barth och De Jong (2017,
s. 1047) kan omedelbara beloningar orsaka ett atypiskt beteende dar individen i fraga agerar
irrationellt eftersom en kortsiktig omedelbar bel6ning far oproportionerligt stor vikt an
langsiktiga fordelar sdsom varnandet om den personliga integriteten. Fordelar med att delge
information till detaljister uppgavs dock huvudsakligen vara snabbhet och enkelhet. Medan
tvartom, att inte ge detaljister information, var snarare tidskrdvande och omstandligt.
Intervjupersoner uttryckte att det vanligtvis gick snabbare och var enklare att godkénna
detaljisters datainsamling &n att inte samtycka till informationsinsamling, vilket gav

incitament till intervjupersonerna att fatta medvetet rationella beslut. Intervjuperson 4 sa:
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Nej, men det & mer att dven fast att du inte gillar det for att séga nej om det bara &r enklare att
du godtycker. Om det &r langre process att sdga nej pa de dar sidorna, upplever jag oftast. Sa
det ar oftast att ja jag godkanner s gar det snabbare. Och det kanns som den dar enkelheten &r
mer najs att ha for att man inte bryr sig sa dar mycket egentligen. (Intervjuperson 4)

Foljande citat pavisar att Intervjuperson 4 upplevde att sdga nej och att inte samtycka till
datainsamling av detaljister innebar en langre process an att godkanna till datainsamlingen, ett
resonemang som dven stoddes av andra intervjupersoner. Enligt intervjupersonerna upplevdes
detaljisters informationstexter berérande datainsamling och tillampning av data att vara bade
utdragna, trakiga och svarlasliga. Vanligen orkade inte intervjupersoner att lasa
informationstexter. Detta gar i linje med Barth och De Jongs (2017, s. 1045) tes att individer
ignorerar séarskild information som anses ta for mycket i tid eller kognitiv anstrangning i
ansprak. Nar en individ uppfattar anstrangningen att inférskaffa sig information som
oproportionerligt stor i jamforelse med de uppfattade fordelarna sa véljer individen att inte
tillskansa sig denna information. Vilket &r fallet med Intervjuperson 4, hen anser det som en
lang process att tillskansa sig all denna information och valjer saledes att avsta, hen varderar
snarare tid och bekvamlighet framfor integritetsskyddande atgérder. Darav blir det rationella

valet att delge information i utbyte mot dessa efterstravade fordelar.

4.1.2 Normalisering

Ur det empiriska materialet framkom att intervjupersoner vanligen delgav personlig
information till detaljister rutinméssiga av bara farten, utan vidare eftertanke.
Intervjupersonerna uppgav att de standigt delgav personlig information till olika e-
handelssidor. Ofta hade intervjupersonerna ett vanemassigt beteende i hur de delgav
information till detaljister exempelvis genom att godk&nnandet av cookies, vid de flesta
tillfallen intervjupersonerna faktiskt nekade till cookies rakade vara av misstag. Detta satte

Intervjuperson 12 ord pa i féljande citat:

Vildigt séllan jag inte godkanner cookies, ibland sa kanns det nastan som att det har blivit en
vanesak att den kommer upp dér nere ibland s att jag bara trycker igenom den. Som en
vanegrej néstan. ... S& det blir ndstan som en vana att man trycker jag forstar eller
godkénner. (Intervjuperson 12)

Citatet visar pa att Intervjuperson 12 uttrycker att godkanna till cookies har blivit nastintill en
vana och att det &r séllan som man nekar till anvéndandet av cookies. Barth och De Jong
(2017, s. 1048) beskriver att repetitiva beteendemanster och rutiner kan hAmma uppfattningen

av de potentiella risker som finns, vilket i sin tur kan ge upphov till privacy-paradox.
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Forfattarna diskuterar detta i en sociala media-kontext, medan vart arbete fokuserar snarare pa
en e-handelskontext. Ur vart empiriska material kan detta repetitiva beteendemaonster dven
pavisas att forekomma inom e-handeln. Intervjupersonerna uttryckte att de normalt sett inte
reflekterade i 6gonblicket da de delgav information till detaljister, nagot de gjorde flera
ganger per dag. Utan snarare infann sig en normaliserat beteende till att delge personlig

information och acceptans hos intervjupersonerna att delge denna information till detaljister.

Vid en vidare eftertanke papekade dock intervjupersonerna att de till en bérjan reagerade pa
detaljisters datainsamling nar de upptéackte anvandandet for ett antal ar sedan och uppfattade
det da som nagonting obehagligt. Intervjupersonerna uppfattade det daremot inte langre som
obehagligt i samma grad, utan nu snarare som naturligt och inget man langre reflekterar dver.

Intervjuperson 12 uttrycker det som:

... Da nér jag borjade mérka det, eller nér jag la mérke till det i alla fall att man verkligen
borjade reflektera dver det, amen shit jag har precis varit inne pa den dar hemsidan och kollat
pa just den klanningen. Da tyckte jag det var lite obehagligt, men jag har heller aldrig ként att
det har varit obehagligt precis da jag har tryck utan det ar det har i efterhand nar jag marker att
olika sociala medier har snappat upp vad jag har kollat pa och varje gang det andrades, da
tyckte jag det var obehagligt, dar i borjan. Men nu ar det ju liksom nagonting som ar sa
normaliserat och det gar knappt att komma undan ... (Intervjuperson 12)

Intervjuperson 12 visar saledes pa hur denna normalisering av beteende gar till. Till en borjan
ar hen skeptisk till att dela med sig av sin data och ar uppmarksam pa dess konsekvenser, men
allt eftersom det behover ske mer och mer regelbundet sa forlorar successivt Intervjuperson
12 dessa tva formagor. Numera godkanner hen cookies av ren vana, utan att reflektera eller
kritisera sitt beteende. Detta innebar saledes att riskerna negeras i en riskberékning och

darmed uppkommer privacy-paradox.

4.1.3 Kapitulering

Ett ytterligare tema som urskiljdes i de beskrivningar som intervjupersonerna atergav var en
kapitulering hos intervjupersonerna. Intervjupersonerna upplevde sig inte att ha nagot annat
val &n att lamna ut sin personliga data till detaljisterna och infann sig i detta. Samtliga
intervjupersoner menade pa att det var komplext att inte delge personlig information till
detaljister, da de upplevde processen att neka till datainsamling och tillampning av data som
tidskravande och svaratkomligt. Att avsta fran att delge sin data innebar samtidigt att de var
tvungna avsta fran att konsumera den tankta varan. Intervjupersonerna hade darmed inget

annat val &n att delge informationen, vilket Intervjuperson 8 antydde i féljande citat: "Jag
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tanker bara pa att det kommer poppa upp sadar tillat cookies eller inte, trycker man nej sa
funkar ingenting typ. S& man maste alltid trycka ja annars funkar inte hemsida .... Vad ska jag

annars gora?".

Vidare uttryckte flera intervjupersoner att det inte heller ligger i detaljisternas intresse att
underlatta denna process for konsumenter. Intervjupersonerna sa att i sjlva verket hade man
inget annat val an att ge med sig forutsatt att man ville vara en del av det digitala samhéllet,
vilket intervjupersonerna 6nskade att vara. Intervjuperson 7 beskrev detta vidare som att: "Det
ar det vi far ge om man ska leva i ett IT-samhélle. Det &r val sa det ar, det bara accepterar
man.". Detta, att det inte gar att fungera i samhallet om inte samtycke till att delge information
ges, resonerade aven Intervjuperson 2 kring och gjorde en liknelse med Robinson Crusoe. Att
det enda alternativet fran att avsta detta ar att flytta till en avlagsen 6. Dessutom talade
Intervjuperson 9 om samma tendens i sitt citat: "Vill du vara en ménniska i samhallet, ja okej,
da maste du typ vara med pa Facebook eller nagonting. Ja, da maste du acceptera det har
annars far du leva under en sten.". | valet eller kvalet mellan den personliga integriteten och
informationsutdelning, végde uppoffringen av att inte ta del av det digitala samhaéllet stérre &n
den personliga integriteten. Detta gar i linje med Leckner (2018, s. 117) som skriver att
individer saknar mojlighet till att opt-out om de onskar var en del av det digitala samhallet.
Individen maste darmed delge personlig information och det ar ingen idé att forsta eller
motsta detta. Saledes leder det digitala samhallets uppbyggnad till att individen enbart kan
acceptera informationsinsamling och kapitulera infor detta. Detta i sig leder till privacy-
paradox da individerna tvingas delge personlig information till detaljisterna trots att de vill
varna om integriteten, eftersom det ar pa dem premisserna samhéllet &r uppbyggt. |
riskberakningen vager alltsa fordelarna med att vara delaktig i samhallet framfor integriteten
och skydd av denna. Detta kan forklaras med hjalp av Barth och De Jongs (2017, s. 1049-
1050), det vill saga att individer har bristfallig kunskap pa bade juridisk och teknologisk niva.
Detta leder till att individer hammas fran att agera fullt rationellt kring skyddet av sin
personliga integritet. Ett exempel pa detta var att intervjupersoner kande till GDPR-lagen,
men ett fatal visste vad lagen faktiskt innebar. Intervjuperson 10 belyser denna bristfalliga

juridiska och teknologiska kunskap pa foljande sétt:

Men det kan vara att man godkéanner det muntligt och det kan vara att man godkénner det
skriftligt med signatur, det kan vara att man godkanner genom att man trycker pa
”Accepterar” eller ”Jag forstar”. ... Sa det &r sa skevt hur man kan tolka det dér, hur man ger
sitt godkdnnande och vad som rdknas som ett godkannande. (Intervjuperson 10)
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| citatet forklarar Intervjuperson 10 en tvetydlighet gallande vad som é&r ett juridiskt
godkannande till informationsutl&mning eller inte. Vidare uttrycker Intervjuperson 12 att det
ar sa mycket mer bakomliggande information och sa mycket storre konsekvenser som man
godkanner till med endast ett knapptryck. Bakom det har knapptrycket har detaljisterna skrivit
det avtal som de kraver att konsumenterna ska ga med pa for att anvanda deras tjanst och, som
intervjupersonerna papekar, lases dessa séllan fullt ut av konsumenter, av olika anledningar.
Att intervjupersonerna uppgav att de inte hade all denna information i beaktning vid
accepterandet av informationsutlamning visar pa en bristfallig juridisk kunskap. Utover detta
ar det svart for konsumenterna att 6verblicka konsekvenserna av sin informationsutlamning i
den digitala teknologi som e-handeln anvander sig av. En konsekvens av denna
svaroverblickade situation kan vara den kapitulerande forhallningssatt som intervjupersonerna
ger uttryck for, dar de inte har nagot annat val &n att acceptera informationsutlamning. | detta
kan privacy-paradox uppsta eftersom fordelarna med handlandet blir den enda
referenspunkten for konsumenterna, att ta riskerna i beaktning ar inte en realistiskt mojlighet
eftersom detta tar stora mangder tid, kunskap och reflekterande i beaktning.

4.1.4 Manipulation

Intervjupersonerna upplevde att datainsamling och tillampning av data gjorde det mojligt for
detaljister att anvanda deras personliga information emot dem genom att manipulera dem.
Detta upplevdes ske genom diverse tekniker for att fa konsumenten att mer eller mindre
omedvetet dela med sig av mer data dn tankt samt att anvanda denna data for att bland annat
forma konsumenten att konsumera mer, genom till exempel skraddarsydda kundlésningar. |
samtliga fokusgrupper fordes en diskussion om detaljisters egentliga paverkan, eller till och
med en manipulation, av ens kdpbeslut. Intervjuperson 3 forklarade manipulationen genom att
pasta att alla blir paverkade i varierande grad, medvetet eller omedvetet. Intervjuperson 12
hade, i enlighet med Schneiers (2016, s. 78) tes, inget emot subtil personlig reklam men
upplevde obehag néar hen markte att hen holl pa att bli manipulerad. Intervjuperson 2 beskrev
det som att "Man tror ju att man har sin egen vilja alla mina kopbeslut har jag ju valt sjélv.

Men sen s& nar man verkligen reflekterar, har jag det?”.

Dessa upplevelser kan forklaras med hjalp Schneier (2016, s. 82), som menar att foretag
anvander sin position till att paverka och manipulera sina anvéandare i allt storre utstrackning.
Reklamens innehall skraddarsys utefter konsumenten och sidan designas for att vara sa
beroendeframkallande som mojligt, allt for att konsumenten ska stanna kvar pa hemsidan. Ett

exempel pa hur foretagen anvander sin position till att i manipulera sina konsumenter gar att
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finna i deras cookies-tillampning. Intervjupersonerna upplevde detaljisters cookies-
tillampning som svart att neka pa foljande satt: att neka-knappen var undangémd, att neka-
knappen var placerad dér man instinktivt inte trodde den skulle finnas, att istéllet for en neka-
knapp fanns ett litet kryss samt att cookies accepterades automatiskt vid fortsatt anvandande
av hemsidan. Dérav var det enklare att acceptera cookies an att neka enligt
intervjupersonerna. Dessutom upplevde samtliga intervjupersoner att de hade kéant sig
tvungna att acceptera cookies, trots att de egentligen inte hade velat. Intervjuperson 9

utvecklade detta vidare:

Det ar ratt sjalvklart. Det ligger i foretagens intresse att suga at sig sd mycket data som majligt
sa det ar klart att dom gor det. Men jag tycker det ar irriterande pa nat satt att det inte finns en
nej-jag-vill-inte-ha-cookies-knapp”... (Intervjuperson 9)

Citatet ovan tolkas som att Intervjuperson 9 anser att foretagen agerar i egenintresse vid
datainsamling och -tillampning, eftersom detaljisterna gor det nastintill omgjligt for deras
konsumenter att neka till cookies. Intervjuperson 10 inflikade med att detaljister inte har ett
intresse att underlatta for konsumenter att neka till cookies, utan att de medvetet forsoker géra
allt sa komplext som majligt. Ett exempel pa detta ar policys géllande cookiestillampning som
framstar som valdigt utdragna och langtrakiga, i syftet att ingen ska orka lasa hela utan bara
acceptera. Enligt Newman (2014, s. 11) har foretagen detta intresse i och med att datan har
blivit den nya oljan. Manipulationen syftar alltsa till att utvinna sa mycket data ur
konsumenterna som méjligt. Intervjuperson 9 bygger vidare pa resonemanget kring

foretagens manipulerande agerande:

Jag tycker bara det ar sa jakla falskt alltsa nar man laser det. Vi varnar om din integritet och
tycker, vill att du ska ha en bra upplevelse. Jag tittar ju pa det bara och vad &r det har for
snack. Ni bryr er inte om min integritet. Ni vill bara sédga det har for att jag ska ma lite béattre
nér ni tar all min data. (Intervjuperson 9)

Sammantaget visar empirin pa att e-handelssidor upplevdes som uppbyggda for att
konsumenten ska misslyckas att neka cookies och foljaktligen delge personlig information till
detaljisten. Samtidigt som konsumenten presenteras med en fasad av att detaljisten vérnar om
hens integritet, skyddar hens data och i utbyte ger hen fordelar sasom skraddarsydda
kundlésningar, bekvamligheter och ekonomiska fordelar. Faktum ar att datainsamling kan a
ena sidan kartlagga konsumenternas produktpreferenser och intressen, men a andra sidan
forma deras beslut, beteenden och vanor (Nadler & McGuigan, 2018, s. 152). Datainsamling

kan darmed utgora en mojlighet for detaljister till att kunna manipulera deras konsumenter, da
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overtygande kommunikation kan komma att paverka konsumenters attityder och beteenden
(Nadler & McGuigan, 2018, s. 160-161). Denna datainsamlings dubbla funktion kan ses i
empirin; genom att tillgodose konsumentens behov sa paverkar detaljisterna konsumentens
forhallningssatt till sin integritet. Detta kan ses i att intervjuperson 4 och 8 underskattade
risken av att manipuleras. Intervjuperson 4 beskrev manipulationen som inget man dér av
utan att man endast konsumerar mer an vad man borde, medan Intervjuperson 8 inte ville
pasta att det var en risk utan endast paverkade ens anvandande av en hemsida. Med hjélp av
detta manipuleras konsumenten att endast se till de fordelar som presenteras och bortse fran

riskerna med informationsutldmning i vad som resulterar i privacy-paradox.

4.1.5 Naivitet

Det framkom ur det empiriska materialet att intervjupersoner hade ett naivt, godtroget,
forhallningssatt till detaljisters datainsamling och tillampning av data. Val under
fokusgrupperna skrattade intervjupersonerna nar de diskuterade potentiella risker med
informationsutlamning och upplevde att riskerna var hogst osannolika. Intervjupersonerna
ansag sig dessutom inte ha nagonting att dolja vid utlamnandet av personlig information och
ansag att informationsutlamningen inte innebar nagon fara. Detta kan pavisa en naivitet
eftersom intervjupersonerna tog risker, sasom identitetsstold eller inskrankning av
integriteten, hogst oseridst eftersom de skrattade bort riskerna eller forklarade bort dem
genom att anse sig utom fara. Att intervjupersonerna forholl sig pa detta vis, till de risker de
sjalva identifierade, kan forklaras med hjalp Barth och De Jong (2017, s. 1047). Forfattarna
menar att sannolikheten av ett hot kan underskattas da individen inte &r medveten om hotet
eller att atgarder anses vara for omstandliga. | detta fall ar det atgardernas omstandighet som
leder till att risken underskattas. Aven sannolikheten i sig underskattades av
intervjupersonerna. Intervjuperson 5 indikerade pa detta genom att saga: "Framforallt tanker

jag att vad ar oddsen att det hander mig.". Intervjuperson 10 forklarade det som:

Pa nat satt tanker man ju att det har ju aldrig hant mig nagonting, jag har aldrig varit med om
att min information har spridits pa ett satt som jag inte gillar ... da blir det ju bara att man
trycker “Ja jag forstar” dven fast jag kanske inte vet helt och héllet vart informationen sprids.
(Intervjuperson 10)

Ovanstaende citat pavisar att Intervjuperson 10 saknar erfarenheter av att hens personliga
information har spridits pa ett oonskat satt. Intervjuperson 10 trycker ja och accepterar
cookies pa detaljisters e-handelssidor, d&ven om hen saknar fullstandig information om vart

den personliga informationen sprids samtidigt som hen héavdar att hen aldrig utsatts for nagot

27



negativt nar hen delat med sig av personlig information. Detta ar utmérkande drag for ett naivt
forhallningssatt. Overvagande del av intervjupersoner ansag sig sjilva att vara sikra och
menade att de sjalva inte var sarskilt intressanta. Utan "andra" var snarare i riskzonen for
intrdng av integriteten, sdsom offentligt personer. Aven har uppvisar intervjupersonerna
samma typ av resonemang som Barth och De Jong (2017, s. 1047) menar att manniskor
tenderar att ha. Det vill sdga att de underskattar risken for intrang av den egna personliga
integriteten, medan de dverskattar chansen for andra. Saledes kan férdelar med att delge
information till detaljister ses att Gvervaga associerade risker for intervjupersonerna. Detta gar
i linje med Barth och De Jong (2017, s. 1044) som menar att individer fokuserar pa faktiska
fordelar framfor tidigare faststallda bekymmer och berdknade framtida risker. Fordelarna att
bespara tid, bekvamlighet, erbjudande och rabatter kan ses som konkreta och omedelbara for
intervjupersonerna. Dessa omedelbara beléningar vager darmed tyngre &n intervjupersonernas
varnande om sin integritet. Barth och De Jong (2017, s. 1047) beskriver aven att ifall
manniskor stalls infor valet mellan en liten fordel pa kort sikt eller en storre fordel pa langre
sikt, véljer de vanligtvis kortsiktigt. Enligt Flender och Mdller (2012) &r risker forknippade
till integriteten abstrakta medan férdelar med informationsutlamning snarare konkreta, vilket
ger grund for att konkreta fordelar vanligen dvervéger abstrakta risker. Denna naivitet uppstar
salunda genom att de risker som forknippas med informationsutlamning &r abstrakta och
osannolika samtidigt som de fordelar som erbjuds &r valdigt konkreta och dominerande.

Déremot kunde en riskmedvetenhet i viss man urskiljas hos intervjupersoner genom insikten
att personlig information skulle kunna utnyttjas och missbrukas ifall den kommer i fel hénder.
Vidare uppgav intervjupersonerna att de vara minst villiga att dela med sig av kort- och
betalningsuppgifter. Nar intervjupersonerna valde att delge personlig information féredrog de
valkénda storre aktorer framfor e-handelssidor de ansag att vara "shady". En risk med att
delge personlig information var ID-kapning. Intervjupersoner fokuserade snarare pa fordelar
med delgivandet av personlig information an potentiella risker. Mojligheterna utlamnandet
innebar tog 6ver hand for intervjupersonerna. Trots detta uppvisades av riskmedvetenhet var
anda naiviteten hos intervjupersonerna dvervagande i och med att denna riskmedvetenhet
rationaliserades bort genom intervjupersonernas argument sasom: sannolikheten &r lag, jag &r
inte tillrackligt intressant utan det ar snarare offentliga personer som rakar ut for detta, saknar

erfarenhet, det ar inte sa farligt eller jag har inget att dolja.
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4.2 Konsekvenser av datainsamling och -tillampning
Ur empirin identifierades dven tre konsekvenser av detaljisters datainsamling och tilldmpning
av data inom svensk e-handel. Dessa konsekvenser var foljande: Integriteten ar

sonderhamrad, Filterbubblor och Konsumenten blir produkten.

4.2.1 Integriteten ar sbnderhamrad

En konsekvens av detaljisters datainsamling som kan hérledas ur empirin ar
intervjupersonernas diskussion och forhallande till integritet i en digital kontext.
Datainsamlingen har namligen en betydande paverkan pa hur konsumenter forhaller sig till
och varnar om sin integritet. Intervjupersonerna uttryckte sig att inte ha mojlighet till att varna
om sin integritet i en digital kontext, da de upplevde sig tvungna till att delge personlig
information om de ville vara delaktiga i det digitala samhallet. Intervjuperson 4 uttryckte att
integriteten i en digital kontext kunde ses som sénderhamrad. En annan intervjuperson
beskrev att detaljisters datainsamling och tillampning av data kunde anses som
integritetskrankande nar informationen som samlades in ansags inkrékta pa den privata sfaren.
Somliga intervjupersoner ansag sig varna sin integritet och ville darfér motarbeta
detaljisternas datainsamling genom att vidta skyddsatgarder sasom att rensa eller inte
samtycka till cookies, att uppge felaktig information, att inte fylla i vissa uppgifter, att inta
VPN- och inkognitol&ge. De intervjupersoner som var mest kritiska till datainsamling hade
aven en tendens till att dven vidta dessa atgarder oftare och konsumerade dessutom mindre
frekvent via e-handel dn de med en positivare installning. Daremot hade somliga
intervjupersonerna ingenting emot detaljisters informationsinsamling och datatillampning,
eftersom de inte ansag sig varna om sin integritet. Dessa ansag att det inte fanns nagot att gora
at saken for att de ansag att detaljisterna redan visste allt som dem och i en bemérkelse kunde

ta allt av intervjupersonernas personlighet och géra vad de vill med den.

Nationalencyklopedin (2019) definierar integritet som att individer ska har rtt till att den
privata sfar och sin personliga egenart forblir respekterad och inte utsattas for intrang eller
krankning. Det kan tyckas vara en klar definition, men den forutsatter att man ar pa det klara
med vad denna skyddade sfar innefattar och vad ett intrang i eller en krankning av denna
bestar av. Intervjupersonerna uttryckte vitt skilda asikter och en allman svarighet nar det kom
till att avgora vad integritet och personlig information innebar i en digital kontext.
Intervjupersonerna ndmnde personnummer, adress, mejladress, sokhistorik, telefonnummer,
rost- och lokaliseringsdata som exempel pa personlig information. Dessutom var de sarskilt

mana om betalningsuppgifter, da det ansags som privat. Vad som ansags vara personlig
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information kunde aven harledas till huruvida informationen i fraga var allman eller anonym,
det som finns tillgangligt for allmanheten ansags inte vara personlig information. Men pa
samma gang inkluderar informationen som var tillganglig for allmanheten sadant

intervjupersonerna ansag vara personligt, vilket i sig ar motsagande.

Det rader alltsa en tvetydighet i vad som &r personlig information och integritet i det nya
digitala landskapet. Integriteten har inte samma tydliga inramning i det digitala som i den
fysiska vérlden, dar finns allméant vedertagna uppfattningar om integriteten och dess granser.
Det slutar i att det blir svart, om inte omojligt att varna om integriteten i det digitala, i och
med att det maste finnas en klar bild 6ver vad integritet ar for att kunna varna om den. En
foljd av att det inte finns en tydlig uppfattning kring integriteten digitalt ar att individerna
borjar kompromissa med den (Acquisti & Grossklags, 2005; Barth & De Jong, 2017; Leckner,
2018). Datainsamlingen som detaljisterna bedriver ar en bidragande del i detta, da det formar
konsumenterna att Iamna ifran sig mer och mer data och pa sa vis luckra upp och otydliggéra
det som anses privat och personligt. Nar individer inte har denna tydliga uppfattning om
integritet sa kan inte en riskberakning ta plats. Detta resulterar i sin tur i att fenomenet
privacy-paradox upphor, eftersom det inte finns en integritet att kompromissa med.
Diskrepansen forutsatter att det rader ett paradoxalt beteende kring integriteten, dar individen
anser sig och vill varna om integriteten men beteende syftar till motsatsen (Acquisti &
Grossklags, 2005; Barth & De Jong, 2017; Flender & Miiller, 2012; Leckner, 2018; Smith et
al., 2011). Saledes kan man se hur privacy-paradox, i de fall dar konsumenter inte bryr sig
eller inte har en tydlig bild av vad deras personliga information och integritet bestar av,

upphor att existera.

4.2.2 Filterbubblor

En konsekvens av detaljisters datainsamling som uppdagades i fokusgrupperna var
filterbubblor, detta i samband med detaljisternas insamlade konsumentdata som nyttjades och
tillampades vid utformningen av skraddarsydd marknadsforing. Alltsa att detaljister samlar in
information kring en sa det kan skraddarsys efter den specifika individens smak och tycke.
Flera intervjupersoner ansag att fordelen med skraddarsydd marknadsforing var att de
exempelvis fick individanpassade reklamutskick eller att det visade sig direkt pa e-
handelssidan snarlika produkter till vad de brukade klicka pa och som passade deras
preferenser. Dessutom upplevde en del intervjupersoner att datainsamling mojliggjorde ett
skraddarsytt innehall som var bekvamt, enkelt, tidsbesparande och ekonomiskt fordelaktigt.
Intervjuperson 11 upplevde den skraddarsydda reklamen som férdelaktig da hen kunde
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undkomma reklam som inte f6ll i hens tycke och istéllet fick reklam som hen upplever
intressant eller som hen saknade. Detta ansags att effektivisera kopprocessen och skapa en
battre kopupplevelse. Denna skraddarsyning leder till det fenomen som Schneier (2016, s.
151-152) kallar filterbubblan som innebér att internet ar optimerat efter individens

preferenser.

Dock bertrde dven vissa intervjupersoner en baksida av skréddarsydd marknadsforing. Denna
baksida exemplifieras nér intervjupersonerna upplevde denna marknadsforing vara snév vilket
inte alltid ansags onskvart da nagra av intervjupersoner ville ha en variation. Intervjuperson 9

Sa.

Jag tinker att det ar bekvamt och smidigt sé lange det inte blir allt for reproducerande ... Aha du
gillar denna stilen, ja da ska vi bara mata dig med det och sa kommer du aldrig nagonsin andra
stil. Det finns ju den aspekten av det ocksa, vilket kanske ar lite trakigt. Det ar kul att byta stil
ibland. (Intervjuperson 9)

Intervjuperson 9 papekar i sitt citat att en alltfér enformig skraddarsydd marknadsféring, och
de efterféljande filterbubblorna, ansags reproducerande och trakig. Fornyelse kunde urskiljas
att efterstrdavas bland intervjupersoner och att de hade en langtan efter "det nya™ och ville
darfor inte ha en skraddarsydd marknadsforing. Schneier (2016, s. 151-152) menar pa att
individer onskar spontana méten som livar upp, forbryllar, konfronterar och l&r individer
nagot nytt. Detta ar ocksa fallet i var kontext, dar flera intervjupersoner betonar riskerna med
den reproducering som skraddarsydd marknadsféring och foljaktligen filterbubblor innebar.
For att fa denna fornyelse valde intervjupersonerna att i vissa sammanhang att inte acceptera
cookies, ge felaktig information eller rensa cookies for att paverka informationen detaljister
tillhandaholl om dem. Det fanns dven nagra enstaka intervjupersoner som inte 6nskade
skraddarsydd marknadsfoéring 6verhuvudtaget dels av anledning av filterbubblor men dven att

den skraddarsydda marknadsforingen kunde upplevas som obehaglig eller manipulativ.

4.2.3 Konsumenten blir produkten

En ytterligare konsekvens av all den data som delas och cirkulerar identifierades i empirin; att
konsumenten i sig sjalv blir produkten i forhallande till detaljisten. | forhallandet mellan
detaljist och konsument &r konsumenten dominerad, eftersom detaljisterna genom bland annat
cookies- och integritetspolicy besitter makten att avgora vilken data konsumenten ska delge
samt vad denna ska anvandas till. Konsumenten i sig har alltsa blivit inkomstkéllan for

detaljsten, produkterna de producerar och erbjuder &r bara ett medel att komma at
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konsumentens data som sen séljs vidare, till exempelvis en tredje part. Intervjuperson 9
resonerade huruvida detaljister tjanar pa individers utlamning av data, att féretagen kan tjana
pengar pa ens blotta existens. Likt detta resonemang beskriver Schneier (2016, s. 82) hur
konsumenterna, i form av den data de producerar, &r produkterna som séljs vidare av
foretagen till sina verkliga kunder. 1 denna forséljning gor foretag sin egentliga vinst.

Intervjuperson 9 fortsatte:

... mervérdet det finns nu i mig, alltsa att jag existerar och gor saker ... utan att ens vara
anstalld for dig eller utan att fa nagot for det, sa tjanar jag pengar at dig bara av min blotta
existens ... att varan &r en sjalv pa nagot satt. Eller det som innan var varan som man
tillverkade &r nu ménniskan i sig ... (Intervjuperson 9)

Citatet visar pa en skillnad mellan tidigare och samtida produktionssétt. Forut tillverkade
foretagen ett fabrikat som de sedan salde vidare till konsumenten och saledes tjanade sina
pengar pa. Numera finns mervardet i konsumenten och den data som konsumenten lamnar
ifrdn sig vid kopet. Enligt Schneier (2016, s. 72) ar foljden av detta nya produktionssétt att
konsumenterna séljer sin data till underpris och att konsumenter undervarderar sin personliga
integritet, eftersom de tjanster som anvands ar gratis och bekvamt samt pa grund av den
bristande kunskap hos konsumenterna. For detaljisterna ar foljderna daremot annorlunda. De
har mojlighet att, med hjélp av den data de samlar in, forbattra produkterbjudanden och i viss
man paverka konsumenternas produktpreferenser, samtidigt som de séljer denna data vidare
till exempelvis en tredje part. Mojligheterna for dem att att gora vinst 6kar alltsa pa flera plan,

allt tack vare datainsamlingen och féljden av den; att konsumenten numera ar produkten.
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5.0 Slutsatser

| féljande avsnitt redogdrs undersokningens slutsatser i hansyn till syftet. Inledande besvaras
vara tva fragestallningar, varpa en diskussion kopplat till syftet efterfoljer. Avslutningsvis

mynnar diskussionen ut i forslag till vidare forskning.

5.1 Fragestallning 1

Hur uppkommer privacy-paradox inom svensk e-handel?

Utifran vart empiriska material framkom det att intervjupersonerna delgav personlig
information till detaljisterna inom svensk e-handel av foljande anledningar; de far formaner
sasom tid och bekvamligheter, det &r normaliserat, de kapitulerar infor datainsamlingen, de
blir manipulerade till det samt att de har ett naivt forhallningssétt till datainsamling. Eftersom
intervjupersonerna delgav denna information uppkommer fenomenet privacy-paradox, da
intervjupersonerna vill varna om sin integritet men trots detta fortsatte att lamna ifran sig
personlig data. Foljaktligen kommer vi ga in pa vardera tema och beskriva slutsatserna inom

detta tema mer utforligt.

Tid och bekvamlighet spelade en betydande roll for uppkomsten av privacy-paradox.
Intervjupersonernas forhallningssétt till datainsamling och tillampning av data paverkades av
tid och bekvamlighet. Detta eftersom det var enklare att delge data &n att neka samt att
intervjupersonerna upplevde sig ofta ha begransat med tid vid sina konsumtionstillfallen,
vilket bidrog till att de delgav mer personlig information an tankt. Det fanns dven en
indikation pa att ekonomiska fordelar tenderade att 6ka intervjupersonernas delgivande av
personlig information kunde dessutom urskiljas. Detta framkommer dven i tidigare forskning.
Dessutom pavisade var empiri pa en avtrattning, alltsa en effektivisering gjord utifran
detaljisternas insamlade data om sina konsumenters produktpreferenser, som i de flesta fall

ansags fordelaktigt primart utifran en tids- och bekvamlighetsaspekt.

Normalisering var dven hogst relevant géallande uppkomsten av privacy-paradox. Det
empiriska materialet pavisar tydligt att det rutinméassiga beteende Barth och De Jong beskriver
I en sociala medier-kontext dven ar narvarande inom e-handeln. Genom att utlamnandet av
data blir ett rutinméssigt beteende tappar intervjupersonerna det kritiska forhallningssatt de
hade till en borjan. Med detta férsvinner ocksa en reflektion dver de risker och konsekvenser
som utlamnandet av data innebar. Saledes kan privacy-paradox ses att uppsta genom att

utlamning av data blir rutinméssigt och normaliserat.
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Kapitulation var centralt fér uppkomsten av privacy-paradox. Ur det empiriska materialet
framkom det att intervjupersonerna inte sag sig ha nagot annat val an att kapitulera infor och
acceptera detaljisters datainsamling och tillampning av data. Denna kapitulering kunde
hérledas till den dvervaldigande mangden kunskap och tid som ansags behdvas for att kunna
gora nagot annat 4n att kapitulera. Aven att vara en del av det digitala samhéllet, vilket
inkluderar att e-handla och darmed att delge omfattande personlig information, var en
bidragande faktor till att intervjupersonerna kapitulerade infor datainsamlingen. Att avsta fran
att delge information och saledes avsta fran att vara en del av det digitala samhallet ansag
intervjupersonerna vara otankbart. Trots att intervjupersonerna ville varna om integriteten
kunde de inte gora det om de ville vara delaktiga i det digitala samhallet, vilket saledes visar

pa en uppkomst av privacy-paradox.

Manipulation var ocksa en bidragande faktor i uppkomsten av privacy-paradox.
Intervjupersoner upplevde att de genom bland annat e-handelssidornas upplégg, riktade
annonser och detaljisternas olika policys manipulerades av detaljister till att inte enbart lockas
att konsumera mer, utan aven att delge personlig information mer omfattande. | vilken grad
intervjupersonerna manipulerades uttryckte de som svart att avgora, men flertalet ansag att det
formodligen blev det i storre utstrackning an vad de trodde. Aven om intervjupersoner
onskade att handla av egen vilja radde en osakerhet huruvida om och nar de gjorde detta.
Manipulationen kunde darfor ses att paverka intervjupersonernas utlamnande av personlig

information och foljaktligen kunde privacy-paradox ses att uppsta.

Naivitet var utbredd bland intervjupersonerna, vilket hade betydelse for uppkomsten av
privacy-paradox. Det empiriska materialet pavisar att intervjupersonerna upplevde
sannolikheten av risker i samband med utldmnandet av personlig information som hogst
osannolikt. Istallet menade intervjupersonerna pa att chansen for att det skulle handa andra,
eller snarare offentliga personer, var mer troligt. Férutom detta viftade vissa intervjupersoner
bort riskerna med datainsamling med att antigenen skratta eller hanvisning till att de inte hade
nagot att dolja, och att det saledes inte fanns nagot att frukta. De kunde darfor urskiljas att
risken men informationsutlamning underskattades av manga intervjupersoner och saledes

kunde privacy-paradox ses att uppsta.
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5.2 Fragestallning 2
Vilka konsekvenser har detaljisters datainsamling och tillampning av data inom svensk e-
handel?

Utifran det empiriska materialet kunde ett flertal konsekvenser av detaljisters datainsamling
och tillampning av data inom svensk e-handel identifieras: Den personliga integriteten
upplevs som sonderhamrad till féljd av datainsamlingen, filterbubblor uppstar som en
konsekvens av bland annat skraddarsydda kundldsningar och att konsumenten blir produkten i
detta nya utbyte mellan konsument och detaljist. Nedan kommer vi att mer utforligt redogéra

for dessa.

Somliga intervjupersoner uttryckte att den personliga integriteten inom e-handel, eller digitalt
i allméanhet, var sonderhamrad. Den sénderhamrade digital integriteten bemdttes med en
relativ acceptans. Foljaktligen synliggjordes en sérskiljning mellan digital och fysisk
personlig integritet. Dessutom fanns en oklarhet och tvetydighet av vad personlig integritet ar
och vad personlig information &r i det digitala landskapet. Vad som ar personlig information
eller inte kunde harledas till informationen ar allmant tillganglig eller anonym. Denna
inkonsekvens och tvetydighet kring vad som anses personligt eller inte, i kombination med de
flesta intervjupersoners uttryckliga varnande om den egna integriteten, ledde stundtals till att
intervjupersonerna uppvisade ett paradoxalt beteende. Nér vissa intervjupersoner reflekterade
over sitt faktiska beteende kunde 6vervagande del av dem inte sdga sig vdarna om den
personliga integriteten inom e-handel. P4 sa vis existerade inte privacy-paradox. Andra
intervjupersoner menade &ven bestamt att de inte vdrnande om sin personliga integritet, i
dessa fall existerar inte heller nagon privacy-paradox eftersom det inte finns ndgot varnande
om integriteten. Vid vissa tillfallen valde dock vissa intervjupersoner att varna om sin
personlig integritet i form av att rensa eller inte samtycka till cookies, att uppge felaktig
information, att inte fylla i vissa uppgifter, att inta VPN- och inkognitol&dge. De mest kritiska
till datainsamling hade en tendens till att aven vidta dessa skydd oftare och konsumerade
dessutom de mindre frekvent via e-handel &n de med en positivare installning. Saledes fanns
tillfallen dar privacy-paradox kunde ses existera, samtidigt pavisades det att fenomenet

nddvandigtvis inte alltid fanns.
All information detaljister samlar inom konsumenter mojliggor for dem till att skraddarsy

marknadsforing, vilket i sin tur kan innebéra en férekomst av filterbubblor. En del
intervjupersoner upplevde att datainsamling mojliggjorde ett skraddarsytt innehall, utefter den
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specifika individens preferenser, som var bekvamt, enkelt, tidsbesparande och ekonomiskt
fordelaktigt. Detta upplevdes att effektivisera kopprocessen och skapa en béttre
kopupplevelse. Andra intervjupersoner menade pa att det skraddarsydda innehallet kunde
upplevas att vara for snavt eller enformigt for dem. Dessa intervjupersoner efterstravade

istallet fornyelse av att hitta nagot unikt och eget som inte getts pa grund av personlig reklam.

Detaljister insamling av data och tillampning kunde aven ses att i sjalva verket betyda att
konsumenten blir produkten. Intervjupersonerna patalade att detaljister tjanade pa deras blotta
existens och att den personlig informationen som delges till detaljister &r en ren inkomstkalla
for detaljisterna. Det kunde dven pavisas en skillnad mellan tidigare och samtida
produktionssatt. Forut tillverkade foretagen en produkt som de sedan salde vidare till
konsumenten och saledes tjanade sina pengar pa. Numera finns mervardet i konsumenten och
den data som konsumenten lamnar ifran sig till detaljisten eftersom detaljisten kan till

exempel sélja ddran vidare till en tredje part.

5.3 Diskussion

Syftet med var undersokning var att skapa forstaelse for hur unga vuxna konsumenter i
Sverige forhaller sig till detaljisters datainsamling och tillampning av data inom svensk e-
handel. Vidare vill vi dven forsta konsumenters forhallande till sin personliga integritet.

Sammantaget visar konsumenters ageranden pa att privacy-paradox existerar i vissa
sammanhang medan i andra inte. En riskberékning kan inte utforas i dessa fall eftersom
konsumenter inte har avsikten att varna om sin personliga integritet. | somliga situationer
valjer konsumenter att vidta olika atgérder for att varna om sin personliga integritet. Samtidigt
har konsumenter nufortiden svart att egentligen definiera vad personlig information och
personlig integritet ar. Vad som anses som personlig information eller inte skiftar bland
konsumenterna. Det ar alltifran personnummer, rost- och lokaliseringsdata till mejladress och
telefonnummer. Vad som é&r personlig information mynnade ut i en diskussion om huruvida
personlig information ar anonym eller inte, och om det ens &r mojligt att vara anonym i en
bredare kontext. Dessutom lovas konsumenterna anonymitet och integritetsskydd av
detaljisterna, men &r detta 16fte ens majligt att halla? Dagens tekniker for avanonymisering &r
sa pass lattillganglig och avancerad att allt som behovs é&r ett fatal datapunkter som korreleras
for att kunna faststélla en individs identitet. Den information som finns tillgangligt for
allmanheten ansags inte vara personlig information, men pa samma gang inkluderar den

tillgangliga informationen sadant konsumenter anser &r personligt, vilket i sig ar motsagande.
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Vad personlig integritet ar, vilken plats den har eller om den 6verhuvudtaget existerar i det
digitala ar en fraga som kan ténkas vara i en foranderlig kontext. I det digitala finns sma delar
av jaget utspritt i form av data och individen saknar kontroll éver vilken personlig information
som besitts av foretagen. FOretagen utgors inte enbart av detaljister utan dven andra digitala
aktorer sasom Facebook och Google, vilka kan ses i princip ha oligopol vilket saledes
uppratthaller systemet. Denna ojamna maktbalans mellan konsumenter och foretag malas 6ver
med formaner sdsom erbjudanden, skraddarsydda kundlésningar och bekvamligheter. A andra
sidan mojliggors bade denna maktbalans och de formaner som presenteras av en inskrankning
i konsumenternas privatliv, nagot som inte alls kommuniceras lika intensivt fran foretagens
sida. For att stabilisera maktbalansen till en jamvikt mellan detaljister och konsumenter har
GDPR-lagen inforts, men for att i grunden forandra detta maktforhallande kravs nagot mer
drastiskt ske for att férandrar forutsattningarna som finns i dagslaget. Vidare vécktes tanken:
hos vem ligger den personlig integriteten, hos individen eller foretaget? Och vem har rétt till
att bestdmma detta? Konsumenter har inget annat val &n att férhandla om den personliga
integriteten villkorslost, ifall de 6nskar att ta del av det digitala samhallet. Féretagen har ett
overtag och har “allt” om konsumenter vilket innebér att den personliga integriteten har

kommit i skymundan.

5.4 Vidare forskning

En central fraga som denna undersokning lamnar obesvarad &r den om vad personlig integritet
digitalt innefattar. De flesta har en klar definition av vad ens integritet &r i den fysiska varlden
men det &r tydligt att denna sjalvklarhet inte finns digitalt. Att undersoka och rama in den
privata sfaren i det digitala landskapet ar skulle vara ytterst anvandbart for kunna forsta och

tanka kring var digital samtid. Darmed kan vidare forskning av detta vara av relevans.

Ytterligare forslag till vidare forskning ar att studera &mnet i en annan aldersgrupp. Eftersom
var undersokning riktade sig mot ett utval av unga vuxna som har ett annat perspektiv
gallande den teknologiska utvecklingen och informationssamhéllet, da de har vaxt upp i
denna digitalisering. Dérav hade det varit av intresse att undersoka hur en aldre generation
uppfattar datainsamling och detaljisternas tillampning av data, och om privacy-paradox hade

varit tydligare i denna population.
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Bilaga 1

Missivbrev

Hej! Vill du inga i fokusgrupp for vart examensarbete? Fokusgruppen beraknas ta cirka tva
timmar. Vi bjuder pa fika och skulle vara jattetacksamma for all din hjélp! Var undersékning
handlar om informationsinsamling av konsumenter via e-handel av detaljister i Sverige. Syftet
med forskningsstudien ar att undersoka hur konsumenter forhaller sig till datainsamling och
anvéandning av informationen av detaljister inom e-handel. Materialet kommer att anvéndas
for vart examensarbete inom Service Management pa Lunds universitet. Deltagande i
undersokningen &r frivilligt och om du 6nskar att avsluta sin medverkan har du mojlighet till
det narsomhelst. Du kan dessutom valja att inte besvara fragor om du inte skulle kénna sig
bekvam. | vart arbete kommer samtliga deltagare att anonymiseras och vi kommer att
behandla dina uppgifter med konfidentialitet. Examensarbetet ar publikt material och kommer
att finnas tillganglig for allménheten. Svaren kommer enbart att anvandas i

forskningsandamalet.

Med vanliga hélsningar,
Elsa Sjoberg & Vendela Eckardt

43



Bilaga 2

Intervjuguide: Konsumenter i fokusgrupp

Vi dr tva studenter pa Lunds universitet som ar inne pa vart sista ar. Var undersokning handlar
om informationsinsamling av konsumentdata via e-handel i Sverige. Syftet med
forskningsstudien ar att undersoka hur konsumenter forhaller sig till detaljisters datainsamling
och anvéandning av personlig informationen inom e-handeln. Materialet kommer att anvandas
for vart examensarbete inom Service Management pa Lunds universitet. Deltagande i
undersokningen &r frivilligt och om man 6nskar att avsluta sin medverkan har man mojlighet
till det narsomhelst. Ni behover inte heller besvara fragor som ni inte skulle kénna er bekvama
med. | vart arbete kommer samtliga deltagare att anonymiseras och vi kommer att behandla
era uppgifter med konfidentialitet. Examensarbetet &r ett publikt material och kommer att

finnas tillganglig for allmanheten. Svaren kommer enbart att anvandas i forskningsandamalet.

Inledande fragor

Hur gamla &r ni?

Vad har ni for sysselsattning?

Hur ofta handlar du vanligen via e-handel?

Vilken typ av produkter handlar ni vanligtvis via e-handel?

Vart handlar ni vanligtvis via e-handel? Exempel pa natbutik.

Mellanliggande fragor
Tema informationsutlamning
Har ni nagonsin gett ut information om era personuppgifter* till detaljister? (*Med
personuppgifter menar vi exempelvis namn, mejladress, foton, men dven digitala spar sasom
IP-adress, cookies och lokaliseringsdata.) Har ni gett ut nadgon sadan information till
detaljister?
Hur ser ni pa att detaljister samlar in personuppgifter om er?
I vilken situation reflekterar du som mest Gver att dina personuppgifter anvands?
Vad for typ av information ar ni villig att dela med sig av?

Skiljer det sig gentemot branch?

Skiljer det sig gentemot produkt/tjanst?

Skiljer det sig gentemot produktkategorier?

Vilken information dnskar ni inte dela med er av?
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Skiljer det sig om informationen som samlas in ar anonym eller inte?

Vilken information dnskar ni inte att detaljister inom e-handeln samlar in om er?

Tema Cookies/BigData
Har ni ndgonsin stott pa “cookies-rutor” ndr ni gar in pa ett e-handels hemsida?
Vad ténker ni kring dessa “cookies-rutor’”?
Vad anser ni om “cookies” generellt?
Kan ni beskriva vad “cookies” dr for ndgonting?
Ar “cookies”-tillampningen litt att forsta?
Brukar ni godkénna eller inte godkénna “cookies”?
Skiljer det sig i fran vilken e-handelsforetag ni handlar hos?
Skiljer det sig at mellan branscher?
Varfor godkénner ni “cookies”?
Har det varit vid nagot tillfalle ni inte har godkant?
Varfor godkinner ni inte “cookies™?
Ar de enkelt att godkiinna respektive inte godkénna “cookies”?
Om ni inte godkanner vad gor ni istallet?
Finns det tillfallen ndr ni har ként er tvungna att acceptera “cookies”, trots att ni egentligen
inte har velat?
Informationen om géllande integritetspolicy som kommer upp i samband med att man ska
acceptera “cookies” tillimpningen, hur upplever ni denna information?
Laser ni vanligtvis hela informationstexten?
Hur upplever ni informationstexten?
Kan ni beskriva vad integritetspolicy ar for nadgonting?

Om ni laser informationstexten kanner ni att ni forstar integritetspolicy?

Tema Informationstransperens
Vilken information tror ni att detaljister samlar in och har om er?
Vilka tror ni har tillgang till informationen?
Tror ni att information delas och séljs vidare?
Vilken information tror ni detaljister valjer att dela eller sdlja vidare?

Och till vilka andra foretag?

Varfor?

Upplever ni att ni har bra kdnnedom om vilken slags information detaljister samlar in om er
digitalt?
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Tycker ni er veta vad informationen som samlas in anvands till?
Tror ni att detaljister informerar tydligt vilken information de samlar in och hur de anvénder

den?

Vi har ett dokument har med integritetspolicy fran en detaljist och tankte att ni skulle fa kika
lite pa den, vad ni tanker spontant kring den.
(— Visa dokument med information fran detaljister fér konsumenter)

https://www.zalando.se/zalando-dataskydd/

http://www.adlibrisgruppen.com/#Personuppaifter vi samlar in 49

Tema Personlig integritet
Anser ni att ni varnar om er personliga integritet?
Vérnar ni om personlig integritet inom e-handeln?
Pa vilket satt i sadana fall & ni mana om den personliga integriteten?
Vad gor ni for att skydda er personliga integritet?
Paverkas man av hur andra ser pa personlig integritet?
Tanker eller reflekterar man 6ver att man godkanner man for att alla andra gor det (“borde
inte vara nagot farligt da eftersom alla andra”?
Vad anser ni ar personlig information?
Vilken typ av personlig information tycker du &r allra kénsligast att dela med dig av digitalt?
(Exempelvis finansiell information, platsinformation, adressuppgifter, klick- och surfhistorik)

Vad upplever ni for k&nsla nér ni delar med er av personlig information?

Tema Skraddarsydda kundldsningar

Vad har du for installning till detaljisters 6kade datainsamling av personlig information i
marknadsforingsstrategier?

Hur kanner du infor att dela med dig av personlig information som anvénds for att underlatta
service och marknadsfoéring?

Hur ser ni pa individanpassade lésningar inom e-handel, sdsom personlig reklam och
erbjudanden?

Om ni far forslag pa ’produkter som skulle passa dig” pa e-handelns sidan, hur ser och
upplever ni detta?

Vad tycker ni om anpassad reklam som ar baserad pa personlig information?

Har ni upplevt alltfor riktad reklam som ni tydligt har mérkt ar specifikt anpassade efter er?
Upplever ni att ni far riktad reklam fran flera detaljister?
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Vad har de for likheter?
Vad brukar skilja dem at?
Har ni vid nagot tillfalle reagerat pa att ni sokt eller klickat pa en produkt som sen senare
dyker upp som annons pa exempelvis Google, Facebook eller Instagram?
| sddana fall, hur upplevde ni detta? Ge géarna exempel.
Har ni upplevt att priser skiljer sig fran nagon annan persons erbjudande?
Upplever ni att ni nagonsin far andra erbjudanden jamfort med andra personer?
Har ni upplevt intrang pa den personliga integriteten i samband med digital reklam?
Exempelvis att reklamen har upplevts som for néra inpa?

Upplevt krankning i samband med digital reklam?

Tema Riskkalkylering - vad ar det som vager tyngre?
Vad upplever ni ar fordelarna av att lamna ut uppgifter till detaljisterna?

Kan ni utveckla?
Vad upplever ni ar riskerna av att lamna ut uppagifter till detaljisterna?

Kan ni utveckla?

Vad ar det som vager tyngre?

Varfor ga med pa riskerna? Vilka fordelar kravs for att gora detta?

Varfor valjer ni inte att ga till nagon annan e-handlare istallet/bara nagon annan?
Har ni nagon gang uppgett en felaktig eller missvisande personlig uppgift for att varna om er

personliga integritet?

Tema Sakerhet
Tycker du det ar viktigt att den information som samlas in om dig hanteras pa ett sikert satt?
Varfor/Hur?

Har du fortroende for detaljisters hantering och tillampning av personliga uppgifter?
Ar det ndgra sérskilda detaljister/produkt- eller servicekategorier/situation ni har mer
fortroende for &n andra?
Har du nagonsin upplevt att dina personliga uppgifter har hanterats, i din bemarkelse,
“felaktigt™?

| s& fall hur gick det till? Forklara!
Kanner du till nagon situation dar personliga uppgifter har hanterats ovarsamt?

| sa fall hur gick det till? Forklara!

Vad gor du for att paverka den information som samlas in om dig?
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I vilken vardagssituation pa internet ar det viktigast for dig att kanna en trygghet kopplat till

hur din personlig information hanteras digitalt?

Tema Rattigheter

Ké&nner ni till Dataskyddsforordning, &ven kallat GDPR?
Vilka réttigheter kanner till att ni har enligt GDPR?

Har ni nagonsin begart utdrag for GDPR?

Vad 6nskar ni bli informerad om av detaljisterna pa e-handeln?

Tema Utvecklingsmojligheter

Ni som konsumenter, vad ser ni for utvecklingsmajligheter for detaljister och foretag i
anvandandet av personuppgifter? Och hur vill ni att det ska forbattras for just er? Eller hur vill

ni att det ska vara?

Avslutande fragor

Ar det ndgonting ni 6nskar att tillagga?

Tack for er tid och medverkan!
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