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Internetuppkopplade sensorer och sociala medier dr tvd betydande kéllor till
okningen av datamingden i vér digitala vird. Det stills idag nya krav pa
tekniker for att hantera den 6kade datamingden i kombination med varierade
datakillor och den extremt hoga hastighet data genereras i. Gartner hivdar att
Big Data &r ett nytt omrade inom BI som Okar dess omfattning genom att
inkludera nya typer av data och killor. Mgjligheterna och utmaningarna att
analysera och hantera datamidngder vixer saledes for organisationer.
Problematiken som uppstar da 6kad dataméngd finns tillgénglig att samlas in av
organisationer #r risken att det gors pa bekostnad av individers personliga
integritet. Personliga asikter, omdomen och erfarenheter exponeras via sociala
medier och gors diarmed tillgéngliga for foretag och andra individer att ta del av.

Studiens syfte dr att ge en kvalificerad beskrivning av Big Data som idag utgor
en stor hype, samt att lyfta fram begreppet ur ett affdrsetiskt perspektiv. Syftet
uppnds genom intervjuer med svenska praktiker inom Business Intelligence och
Big Data dédr vi dmnar bidra med en praktisk inblick i anvéndningen av Big
Data.

For att uppfylla studiens syfte har explorativ ansats tillimpats. Studien bygger
pa sex kvalitativa intervjuer med leverantorer, konsulter och anvidndare inom
Big Data. Tva forsékringsbolag som anvinder sig av ostrukturerad data fran
sociala medier har valts utifran uppstéllda kriterier for Big Data-anvéndare.
Utover intervjuer har tidigare forskning kring dmnet studerats.

Big Data forklaras som ett komplement, en ytterligare kélla av data, till
befintliga analyser som ger en mer komplett bild av verksamheten (eller dess
kunder) och bidrar med ett okat beslutsstod. Social media utgér en liten del i
Big Data, men har en betydande roll vad giller dess kompletterande bidrag i
Big Data-anvdndningen. Organisationers hantering av Big Data och
ostrukturerad data frén sociala medier utgoér i dagsldget inte ett hot mot
personlig integritet (savida data inte 4r uppenbart kinslig), utan hanteras pa ett
affirsetiskt sétt. Dock krévs fler riktlinjer, eller att géllande kompletteras, da
aktuell reglering upplevs som tolkningsbar och begrinsad. Vidare forskning kan
inkludera privatpersoners perspektiv och fa insyn i deras uppfattning om Big
Data och personlig integritet.
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INLEDNING

1 Inledning

I detta inledande kapitel presenteras bakgrunden till uppsatsens dmnesval. Vidare fors en
problemdiskussion som leder fram till studiens syfte och tillhorande fragestdllningar. Kapitlet avslutas
med en overskddlig guide dver uppsatsens fortsatta disposition.

1.1 Bakgrund

Det rader ingen tvekan om att foretag idag utsitts for en hérd global konkurrens i en stindigt
fordnderlig omvérld. De konkurrerar i ett informationssamhiélle dér beslut inte ldngre kan fattas pa
antaganden utan dir faktabaserade analyser dr en forutsittning for beslutsfattande. Data och analyser
bidrar sdledes med ett tillforlitligt beslutstod (Davenport, Harris & Morison, 2010). Ménniskan har
sedan urminnes tider utvecklat processer, tekniker och verktyg for att samla in och analysera data for
att stodja beslutsfattande. Under senare &r har vikten av att se dver sin hantering av affirsinformation
fatt stor uppmirksamhet och konceptet Business Intelligence (BI) har haft ett stort inflytande i
affirsvirlden. Ar 1958 anvindes begreppet for forsta gingen av IBM-forskaren Hans Peter Luhn som
beskrev BI som en automatiserad metod for att skapa 6kad medvetenhet till forskare och ingenjorer
vid hanteringen av den vixande méngden vetenskaplig och teknisk litteratur. Idag anvénds BI for att
transformera data till information och genom analyser till kunskap som utgor stéd vid beslutsfattande
(Shollo & Kautz, 2010).

De stora utmaningarna ligger inte i sjidlva informationen, eftersom foretag i dagens digitala vérld
omges av stora mingder data. Som exempel skapar inbyggda sensorer i fysiska objekt, linkade till
Internet, enorma méngder data att analysera (Chui, Loffler & Roberts, 2010). International Data
Corporation (IDC) forutspar i 2012 &rs upplaga av studien Digital Universe att midngden digital data
som produceras kommer, om étta ar, overskrida 40 zettabyte per ar. Som en jamforelse berdknades
mingden producerad data under 2012 ha uppkommit till 2,8 zettabyte (Magnusson, 2012). For att
tillgodose sig information i de stora dataméngderna maste foretagen investera i teknologi som klarar
av hanteringen av all data. Foretag investerar darfér i dyra informationssystem for att samla
information om kunder, leverantorer och konkurrenter. Analysforetaget Gartner berdknar att foretag
virlden 6ver kommer att spendera $296 miljarder pa afféirssystem ar 2013, en 64-procentig 6kning
fran 2012 (Stamford, 2013).

I en kronika frén Computer Sweden skriver Paulsson (2013) att organisationers utmaning i
informationssamhéllet och den ©kade datamingden ligger i informationslandskapets storlek och
komplexitet; att kunna navigera, finna samband och identifiera relevans samt mojlighet att
sammanstilla resultat for vidare analyser. Det dr dven det hir som &r kidrnan i BI menar Paulsson.

Det finns tva typer av data; strukturerad och ostrukturerad data. Strukturerad data beskrivs som data
som finns inom fordefinierade omradden och kan processas med hjidlp av datorer, exempelvis
relationsdatabaser och kalkylblad. Ostrukturerad data finns utom fordefinierade omraden, exempelvis
ett textdokument skrivet i Word. Studier visar att insamling och analysering av enbart strukturerad
data dr séllan tillrickligt da ostrukturerad data fran textdokument, e-mail och hemsidor innehéller data
avgorande for beslutsfattande (Shollo & Kautz, 2010). En betydande kélla av ostrukturerad data som
fatt 6kad uppmérksambhet &r sociala medier (Chen, Chiang & Storey, 2012).
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Bitterer (2012) hévdar att Big Data dr ett nytt omrade inom BI som 6kar dess omfattning genom att
inkludera nya typer av data och killor, som exempel data fran sociala nétverk och bloggar. Gartner ar
ett av de ledande analysforetagen inom IT nér det kommer till att férutspa teknologier som forvéntas
ha en stark paverkan pad marknadens utformning (Pollock & Williams, 2009). Gartner dr séledes
inflytelserika och antas med sina analyser, rapporter och sin radgivning starkt paverka IT-branschen.
Sa linge Big Data diskuteras flitigt av Gartneranalytiker forvéntas omréadet att fortsitta vara hett och
hogst relevant pa IT-marknaden. Exempelvis listar Computer Sweden Big Data pa en sjitte plats Gver
trender som antas sl under 2013 (Asblom, Brundin & Danielsson, 2012). I en kronika skriver
Wallstrom att ar 2013 kommer att gé i beslutsstodets tecken. Han riktar uppmérksamheten sérskilt mot
Big Data som kan komma att 6ka foretagens Ionsamhet genom proaktivt arbete, dér trender och
samband i data kan forutspa affarshidndelser (Wallstrom, 2013). I ett nyhetsbrev fran The Data
Warehousing Institute (TDWI) uttrycker Thiemann (2013) att Big Data &r det hetaste d&mnet inom IT-
virlden, lika stort som begreppet “cloud” var for ndgra ar sedan, och att alla vill hoppa pa “Big Data-
taget”.

I ett white paper fran IDC sammanstills de frimsta drivkrafterna bakom anvindningen av Big Data,
dér en vanligt forekommande drivkraft dr analys av data fran kundbeteenden online. Social media &r
ett 6ppet och okontrollerat forum, dir data genereras fritt av anvéndare (Olofson & Vesset, 2012) . En
forstaelse for sociala nitverk dr ddrmed oerhort viktigt vid analys av foretagets processer, dir verktyg
kan hjilpa foretag att via analyser av social media fa en inblick i hur kunders paverkan, insyn och
preferenser ser ut (Rozwell & Dreyfuss, 2009).

Det dr bevisat att Big Data kan spela en betydande ekonomisk roll, inte minst for den privata handeln,
men dven for nationalekonomier och dess invanare. Big Data forutsitter foljaktligen att tillgdngen till
data breddas for att uppna dess fulla potential och virdeskapande. Datainsamlingen ses av ménga
ménniskor virlden med stor misstinksamhet och Big Data anses vara ett intrdng i deras privatliv
(Brown, Bughin, Chui, Dobbs & Manyika, 2011). Det rader dédrigenom en balansgang mellan den
Okade tillgangen av data och den personliga sfiren, Brown et al. (2011) pavisar detta i exemplet
nedan;

For example, airline pilots might not necessarily like the fact that cockpit voice and data recorders
can reveal errors they make while flying, but release of data from these devices to safety agencies
after an accident is mandatory in order to improve the safety of the overall system. (Brown et al.,
2011, s.128).

Exemplet visar hur kédnslig information om pilotens misstag kan skada dennes framtida karridr, men
genom att dela data och anvinda den som beslutsunderlag ges mojlighet att ldra fran misstag och
gynna fler, da data kan pavisa systemfel och andra risker. P4 samma sitt vill foretag anvinda
information om kunder for smartare beslut, men innebér det att kinslig information om kunder maste
utlimnas?
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1.2 Problemdiskussion

Studier har uppmirksammat luckor vad géller forskning kring etik och BI. Den norska doktoranden
Presthus (2012) syftar, med sin artikel och dess fyndiga titel Catch me if you can, pa att teknologin
inom BI springer ifrén etiken bakom. Kombinationen teknologi, frimst inom social media, och
verktyg for BI innebér ny slags anvéndning av personlig data i affirssammanhang. Det foreligger dock
att etiska aspekter av anvindningen saknas i bade tidigare forskning och “call for papers”.

Chen et al. (2012) listar i ett specialnummer fran MIS Quarterly antalet publikationer som presenterats
inom BI mellan aren 2000-2011, dér endast ett fatal Business Schools beror affirsetik. I artikelns topp
20-lista Over akademiska publikationer inom omradet hamnar Journal of Business Ethics pa en elfte
plats med 34 publikationer, jamfort med en konferens inom BI som intog forstaplats med hela 531
publikationer.

Litteraturdversikter om Big Data och BI visar att forskning kring omrédet frimst fokuserar pa dess
tekniska aspekter. Agrawal et al. (2011) uppmérksammar dock integritet som en utmaning: “The
privacy of data is another huge concern, and one that increases in the context of Big Data” (s. 10).
Trots att problematiken lyfts kring hur privatpersoner kan fa kontroll 6ver och skydda delad data, gors
ingen koppling till afférsetik samt vilket ansvar foretagen bér i fragor kring etiska dilemman.

Mojligheterna att analysera och hantera datamingder vixer for organisationer, samtidigt som vi
privatpersoner verkar vara allt mer benigna att dela med oss av véra liv pa Internet. Genom sociala
medier som Facebook, Twitter och bloggar uppdaterar vi minutvis erfarenheter, kénslor, upptéckter,
omdomen som vi delar med oss till andra anvindare. Vi skulle vaga pésté att dagens generation i stort
sett lever stora delar av sina liv genom sociala medier. Fragan vi stéller oss dr om privatpersoner
egentligen vet vad foretag kan anvinda den delade informationen till?

Stor del av den 6kade méngden data sker pa Internet och forklaras av den 6kade populariteten av Web
2.0-tekniker som skapar s.k. anvéndargenererad data. Bloggar bidrar med ett viktigt anvédndargenererat
innehall, ddr konsumenter bland annat publicerar produktrecensioner, och borde dirmed vara en
guldgruva for foretag som utnyttjar BI. Utmaningarna dr dock stora i att utnyttja BI p& bloggar da
méngden information &r enorm och att det foreligger en brist pd metoder for att samla in och analysera
den typ av information (Chau & Xu, 2012).

Aftonbladet avslojade 17 januari i ar forsdkringsbolaget Folksams hemliga register dér foretaget sparat
integritetskrinkande information om kunder sdsom socialekonomisk situation, utseende, medicinska
besvir, etnicitet m.m. Informationen lagrades i en informationsdatabas ddr mojlighet att upptécka
beteendemonster fanns for att kunna spara misstinkta forsdkringsbedragare. Problematiken kring
registret 14g dels i att en del information hédmtats genom utredares tidigare anstillning hos Polisen, dels
i att kunder inte fatt information om att registret fanns (Ekelund, 2013). I Aftonbladets ledarkronika
forklarar Ingvar Persson att Folksam i ett pressmeddelande inte anser att det foreligger problem med
verksamheten utan att foretaget engagerar sig i sddant som kunder bryr sig om. Med hjilp av registret
kan Folksam forvisso bekdmpa brottslighet men det som uppror allmédnheten &dr bland annat att data
anvénts bakom ryggen pa foretagets kunder (Persson, 2013). Exemplet ma vara en stor skandal i
sammanhanget och det vi vill lyfta fram &r att det foreligger viss problematik da foéretag anvénder
kunddata for ett effektivare beslutsfattande.
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Det foreligger didrmed en viss risk for konsekvenser och etiska dilemman vid anvédndning av nya
teknologier i syfte att dra nytta av den 6kade datamingden, som bl.a. sociala medier och registrering
av kundbeteende, for med sig. Foretagen kommer oss allt ndrmre in pé livet, dér beslut fattas utifran
insamlad data, ndgot som paverkar oss ménniskor i stor omfattning d& véart privatliv blir allt mer
utlimnat. Detta medfor storre risker vad giller intrang av den privata sfiaren. Hur tar foretag i
praktiken hénsyn till detta, vart gar gransen for hur mycket data som samlas in?

Det dr svart att se bortom det faktum att den 6kade méngden kunddata och nyttan for organisationer
som Big Data och dess nya tekniker bidrar med sker pa bekostnad av personlig integritet. Reno
(2012), sikerhetschef och ingenjor pa amerikanska programvarujitten CA Technologies hidvdar att
Big Data ofta hamnar i krock med personlig integritet. Personlig integritet handlar snarare om att inte
samla in data utan behalla delar av vara liv skyddade genom att ha kontroll 6ver vem som vet vad om
oss. Reno exemplifierar problematiken genom en app som skapades for att kombinera data mellan
Foursquare (“find great places near you”) och Facebook. Appen kom att kallas Girls Around Me dir
anvindare kunde lokalisera tjejer i sitt ndromrade. Da appen anvinde data som var publikt publicerad
brot den inte direkt mot ndgon lag men fick ldggas ned nédr Foursquare upptickte hur data anvéndes.
Reno stiller sig fragan “Just because we can do it, should we?” och syftar pa att foretag idag kan
samla enorma mingder data om individer, med stora potentiella vinster, men é&r inte lika sidker pa att
de borde (Reno, 2012). Appen var forvisso inget lagbrott men data anvindes uppenbarligen pa fel sitt,
dér ett foretags vilja att maximera sin vinst gick for langt.

Myers och Miller (1996) tar upp de dilemman som kan uppsta nér tva intressen hamnar i konflikt med
varandra och syftar pa att information som finns lagrad i informationssystem &r vérdefull bade for
dgaren och anvédndaren av informationssystemet. Organisationer kan ténkas vilja 6ka sina vinster med
hjidlp av social media och Big Data, samtidigt som social media kan ge privatpersoner stora
mojligheter att gora sina roster horda. Det kan ddrmed uppstd konflikter nér organisationers och
privatpersoners intresse mots och om dessa inte dr forenliga. Vi stéller oss fragan hur dessa stridande
intressekonflikter hanteras i praktiken?

1.3 Syfte och forskningsfragor

Vart syfte med denna studie &r att ge en kvalificerad beskrivning av Big Data, som idag utgor en stor
hype, samt att lyfta fram begreppet ur ett affirsetiskt perspektiv. Syftet uppnas genom intervjuer med
svenska praktiker inom Business Intelligence och Big Data dir vi dmnar bidra med en praktisk inblick
i anvindningen av Big Data.

For att uppfylla syftet har foljande fragestéllningar formulerats:

* Vilken betydelse har Big Data i praktiken idag?
* Vilken roll har ostrukturerad data fran sociala medier vid anvéndning av Big Data?

* Hur hanteras afférsetiska fragor vid anvéindning av Big Data? I vilken utstrickning anses 6kad
datahantering ske pa bekostnad av personlig integritet?
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1.4 Disposition

Kapitel 1 beskriver bakgrunden till uppsatsens dmnesval med avsikt
att vdcka ldsarens intresse. En problemdiskussion fors sedan, déir 1. Inledni
tidigare forskning presenteras och visar luckor, vilket leder fram till - imedning

studiens syfte och fragestillningar.

Kapitel 2 forklarar uppsatsens arbetsgang, déir undersokningens
metodansats samt studiens forfarande beskrivs ingdende. I kapitlets 2. Teoretisk
beskrivning och diskussion av tillvigagdngssitt framgar studiens referensram

tillforlitlighet och validitet.

Kapitel 3 redogdr uppsatsens referensram och inleder med att

presentera bakgrunden och innebdrden av Big Data. Detta {foljs av ett 3. Metod
avsnitt med affirsetik, som dr relevant for att koppla samman Big Data

med etiska problem och dilemman som kapitlet avslutas med.

Avslutningsvis redogors de etiska problem och dilemman, med

utgangspunkt fran “PAPA”, som kan uppsta vid anvindning av

informationssystem. Kapitlet avslutas med en presentation av studiens 4. Empiri
analysmodell.

Kapitel 4 sammanstiller resultat frdn den empiriska undersokningen
och skildrar de sex undersokta bolagen och deras syn pa bland annat
Big Data, ostrukturerad data, sociala medier, affarsetik och ansvar. 5. Analys

Kapitel 5 binder samman referensramen med det empiriska resultatet,

dér diskussioner inledningsvis fors kring inneborden av Big Data idag.

Direfter diskuteras och analyseras Big Datas utmaningar och

mojligheter ur ett affirsetiskt perspektiv, med utgangspunkt fran 6. Slutsats
Masons (1986) fyra identifierade utmaningar. Analysen skildrar dven

perspektiven organisation och individ.

Kapitel 6 avslutar studien med fortydligande slutsatser som besvarar studiens syfte samt aterkopplar
till fragestéllningar i inledning och problemdiskussion. De mest framtrddande analyserna belyses dven
hir. Kapitlet resulterar i en avslutande diskussion med egna reflektioner och avslutas med forslag till
vidare forskning.



METOD

2 Metod

I metodavsnittet redogors for val av metodansats ddr en kvalitativ studie genomforts for att uppfylla
syftet. Didrefter redogors studiens genomforande ddr arbetsprocessen beskrivs ingdende.
Avslutningsvis utvdrderas den valda metoden samt dess inverkan pd studiens validitet och reliabilitet.

2.1 Metodansats

For att kunna besvara var forskningsfrdga och uppné studiens syfte har vi valt att utfora en kvalitativ
studie. Genom att studera fa undersdkningsenheter tillats vi att gd pa djupet och studera flera variabler.
Andersen (1998) menar att for att kunna fa en djupare forstaelse for, och beskriva det som sker inom
och mellan organisationer kridvs en studie ddr manga variabler studeras. Var studie &r ddrmed av en
beskrivande och explorativ karaktédr dir vi @mnar stélla diagnoser pa, och dra slutsatser av, de problem
och eventuella samband som uppkommer.

2.2 Studiens genomfdrande

Uppstart — datainsamling

Innan uppsatsprocessen tog fart kiinde vi till begreppet Big Data som ett nytt, stort och trendigt mne.
Genom att begreppet hade forekommit i foreldsningar hade vi en viss forstéelse for att det handlade
om stora och ostrukturerade dataméngder och att det forelag en viss problematik kring anvindandet
och dess inverkan pa privatpersoners integritet. Vil inforstaidda med detta paborjade vi var
datainsamling.

Sekunddrdata i form av vetenskapliga artiklar, dokument och tidskrifter var utgdngspunkten da vi
borjade datainsamlingen. Vi sokte efter tidigare forskning om dmnet vid Goteborgs
Universitetsbibliotek med Big Data, integritet och etik som sokord. Utifran de killor vi fann och via
deras referenser kunde vi soka vidare for att hitta ytterligare litteratur. Sokningar genomférdes i
Gartner, Computer Sweden och IDC for att fa en storre uppfattning om aktuella diskussioner samt
erhalla ett relevant och anvindbart diskussionsunderlag. Vi studerade dven hemsidor for relevanta
konferenser for att identifiera aktorer som #r aktiva inom omradet, ddrefter kunde vi soka upp
respektive aktorers hemsidor for vidare utforskning. For att 6ka trovérdigheten i var insamlade data
genomfordes artikelsokningar i databaser som exempelvis Google Scholar, Business Source Premier
och Science Direct dér vi i vara sokningar utgick fran nyckelord som Big Data, Business Intelligence,
business ethics, social media, IT.

Eftersom Big Data &r ett nytt omrade var vi inforstddda med risken i att forskning kring @mnet skulle
vara bristfillig. Med detta i dtanke, och att vi redan hade en viss forforstaelse i amnet, insag vi vikten
av att vara killkritiska, inkludera olika perspektiv for att kunna urskilja minsta gemensamma nimnare
och att vara tydliga med nér vara egna uppfattningar redogjordes. Pa detta sitt ansag vi oss kunna halla
en god objektivitet i uppsatsskrivandet. Pa grund av var forforstaelse och att vi redan hade en initial
uppfattning om dmnet forelag dven en viss risk i tolkningen av det insamlade materialet. P4 grund av
bristfillig forskning inom Big Data och sérskilt dess koppling till affirsetik, har vi déarfor inte kunnat
tillgodogora oss vetenskapliga artiklar i den utstrickning vi har onskat. Detta kan ha péverkat var
studie avseende begreppets definition, med den anledningen valde vi att definiera begreppet enligt de
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olika urvalskategorierna for att urskilja “gemensamma drag”. Den gemensamma definitionen visade
sig vara de 3 V:na.

Studiens urval

Vi utgick fran IDC:s sammanstillning av de frimsta drivarna for Big Data-anvéndning da vi valde vart
fokusomrdde. Dér blev vi sidrskilt intresserade av den nist vanligaste drivaren - analys av
kundbeteende-data online. Eftersom social media &r ett Oppet och okontrollerat forum, déar data
genereras fritt av anvidndare blev vi sirskilt intresserade av att identifiera hur ostrukturerad data
anvénds och hur det paverkar kundbeslut och ddrmed kundlonsamhet. Vart fokus inom Big Data ligger
dérmed inte pé teknologierna i sig utan snarare pa hanteringen av ostrukturerad data for att fanga upp
ett kundperspektiv.

Da studiens dmne &r nytt insag vi relevansen av att studera utbudssidan, da denna rimligtvis borde vara
mer etablerad dn efterfragesidan, varpa vi bestimde oss for att studera leverantdrer och konsulter
verksamma inom Big Data. Via leverantorerna ville vi fa en inblick i vad de viljer att ta med i sina
16sningar, samt hur de vill att dessa skall anvindas och genom att ta hiansyn till konsulter skulle vi da
kunna fanga upp ett bredare perspektiv fran praktiken. Trots att efterfragesidan, d.v.s. anvindarna av
Big Data, inte &r fullt lika etablerad ville vi inte forbise denna del da vi ansdg det vara viktigt for att fa
en helhetsbild och att det var i denna kategori som affirsetiken eventuellt skulle komma att spela storst
roll. Vi ansédg det var av virde att fa ta del av processen dédr anvéndningen av Big Data tar vid och for
att fa en inblick i hur anvéndarna behandlar data.

Urval av leverantorer och konsulter baserades framst pa gistforeldsande foretag i samband med kursen
Affarssystem med tillimpning II for att sékerstilla att de dr aktiva inom BI och bekanta med begreppet
Big Data. Relevanta konferenser med utstéllare inom Big Data 1ag dven som grund for vart urval. Det
var ddremot svérare att hitta sjdlvklara anvidndare av Big Data och for att overbrygga detta hinder
stillde vi upp ett antal Big Data-kriterier som vi ansag att relevanta anvindare borde uppfylla. Vilka
foretag kan tidnkas vara av sirskilt intresse av att samla in ostrukturerad data om deras kunder for att ta
del av deras asikter och beteende? Med den fragan i bakhuvudet och var tidigare kunskap begav vi oss
ut pa Facebook i jakt efter potentiella anvindare, som &dven blev avprickade mot vara urvalskriterier
framtagna efter Big Datas 3 V:n.

Urvalskriterier:

Volume Hanteras stora mangder av data?

Variety Hanteras data fran olika typer av kallor?

Velocity Hanteras realtidsdata?

Tabell 1 Urvalskriterier

Vi ansdg att aktivitet inom sociala medier skulle innefatta hantering av stora datamingder,
ostrukturerad data och ett informationsflode i hog hastighet. Diarigenom skulle vi fa lampliga Big
Data-anvéndare.

Vi beslot oss for att studera tva foretag inom varje vald kategori; leverantorer, konsulter och
anvéindare. Detta ansdg vi vara ett tillrickligt stort antal for att kunna fa det breda perspektiv vi
Onskade samt ett antal som vi skulle kunna hantera enligt véra tidsresurser.
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Roll/ansvarsomrade

Fredrik Skape Acando Ansvarig for Customer Intelligence 50 minuter
- Big Data utifran ett kundperspektiv

Esbjorn Larsen Acando Enterprise-arkitekt, stor erfarenhet av enl. ovan
ERP-lésningar och sociala medier

Respondent Trygg-Hansa 15 minuter

Camilla Bolinder Lansforsakringar Kommunikatdr, arbetar strategiskt med 30 minuter
sociala medier

Sven-Olof Ahman SAP Solution Centre Manager Nordics&UKI, 40 minuter
arbetar med affarsutveckling och Presale
inom Bl

Johan Jerresand Affecto Ansvarig for Business Advisory 70 minuter
- Big Data ur ett radgivningsperspektiv

Simon Lidberg Microsoft Principal System Engineer, teknisk 30 minuter
specialist pa beslutstéd och databaser

Tabell 2 Studiens respondenter

I vart urval av anvindare hade vi ett antal bortfall. Utifran kriterierna valdes bland annat féretag inom
kldadbranschen, ddribland H&M, KappAhl, Gina Tricot som samtliga meddelade att de p.g.a. tidsbrist
inte hade mojlighet att delta. Vi kontaktade dven ICA och Apoteket som tackade nej, dir ICA syftade
pa att de inte jobbar med analyser av ostrukturerad data utan anlitar bolaget ConnyCom f6r analyser av
det. Vi upplevde dven ett visst motstand da vi presenterade att vi i studien dmnade undersdka
affarsetiska aspekter av datahantering. Ett av de utvalda foretagen meddelade att de inte hade
mojlighet att limna ut direkt information kring hur arbetet kring dessa fragor hanteras. If
Skadeforsikring var skeptiska till ett deltagande da de ansdg att deras bidrag i var studie skulle vara
begrinsat. Detta motiverades genom att forsékringsbolaget enbart hanterar mycket kénslig information
och anvinder sociala medier framfor allt som en kundtjéinst.

Forberedelser av intervjumall

Under tiden vi sokte litteratur och bildade oss en uppfattning vicktes manga fragor och det var
hérifran vi fick var inspiration till vad som senare skulle bil vara intervjufrdgor. Fragorna dok upp
allteftersom; i borjan formulerade vi mer 6ppna fragor sasom “Vad &r Big Data for er?” for att senare
formulera mer djupgéende och specificerade fragor nér var kunskap fordjupades.

Vara primirdata insamlades genom kvalitativa, semistrukturerade intervjuer med valda respondenter.
Valet av semistrukturerade intervjuer krivde en 6ppen formulering av fragorna som skulle 6ppna upp
for dialoger samt tillata de intervjuade att uttrycka sina asikter. Vi upprittade tva olika intervjumallar,
en riktad for utbudssidan och en for efterfragesidan, eftersom vi ansdg att respondenterna hade olika
kunskap inom omrédet, vilket didrmed forutsatte olika formulerade fragemallar. Intervjumallarna
kategoriserades i fyra omraden dir varje omrade inneholl ett antal frigor. En indelning av fragorna
ansag vi vara lampligt for att fa en intervju som skulle vara enkel att f6lja med i samt ge en snabb
overblick 6ver de teman som var relevanta for studien. Syftet med intervjumallen var att den skulle
bidra med ett gott underlag dir mdjliga drag eller egenskaper skulle kunna identifieras och dven tolkas
i ett senare skede. Likadant som vid insamlingen av sekundirdata var vi dven hir inférstddda med
risken som foreldg da Oppna dialoger fordes vid intervjuerna, vilket skulle kunna oka risken for
subjektivitet. Vart resultat kan ddrmed ha paverkats av védra egna tolkningar.
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Forsta kontakten och intervjuer med foretagen

En forsta kontakt togs med foretagen via e-mail. Genom att presentera oss som deltagare i kursen
Business Intelligence, med visat intresse for dmnet mottes vi av mycket god respons och stort intresse.
Samtliga kontakter var positiva till en intervju. P4 anvéndarsidan fick vi god respons fran Trygg-
Hansa och Liansforsékringar som kunde bokas in. Acando och Affecto intervjuades pa respektive
kontor i Goteborg. Telefonintervjuer gjordes med Lansforsikringar, Trygg-Hansa, SAP och Microsoft
d& dessa ir beligna p& annan ort. Onskvirt vore personliga intervjuer dven med dessa, da kroppsliga
uttryck och kénslor blir tydligare att ldsa av, dessvirre fanns inte tillrdckliga resurser for att gora det
mojligt. Samtliga intervjuer spelades in efter respondentens samtycke och mdjlighet till anonymitet
gavs. Genom att spela in intervjuerna, istéllet for att anteckna, kunde vi fa en lopande dialog, vara
fokuserade och delaktiga i diskussionerna.

Vi ansag att intervjusvaren skulle bli mer uttommande och reflekterande om den intervjuade fick ta del
av intervjufragorna i forvidg och tid till att forbereda sig. Dock var vi medvetna om att svaren fran
intervjuerna kunde bli paverkade av andra nyckelpersoner i organisationen, sdsom chefer, for att
presentera en god bild av foretaget. Det kan tdnkas att detta skulle minska trovérdigheten i var rapport
dé svaren inte alltid blev spontana, dock tror vi inte att svaren paverkades namnvirt av detta val. Vi
ansag att fordelen med att skicka ut fragorna i forvidg Overvigde for att ge oss ett mer uttbmmande
analysmaterial. Dérefter sammanstilldes intervjuerna utifran inspelat materialet. Risken med en
kvalitativ intervju &r att vi i var analys gor egna tolkningar av intervjusvaren da vi har utformat
intervjufragorna, leder dialogen och tolkar svaren. For att undvika feltolkade svar 1ldt vi
respondenterna mojlighet att fa ta del av och kommentera materialet innan det publicerades. I vissa fall
kompletterades materialet via mail. Studiens trovirdighet okar siledes dven genom att vi kontrollerat
vara tolkningar utifran befintliga studier och teorier inom dmnet.

I samband med intervju med Sven-Olof fran SAP fick vi ta del av en undersdkning gjord av foretaget
2012, dér den okade datavolymen och Big Data-analyser i Norden har studerats (SAP, 2012). Da vi
ansag att undersokningen var mycket relevant for var studie anvéndes statistik for att styrka
uppsatsens slutliga diskussioner.

Analys av data - analysmodell

Den valda analysmodellen ansag vi vara liamplig for att analysera det empiriska materialet pa ett
lampligt sdtt for dédrefter uppna studiens syfte. Genom analysmodellen kunde vi enkelt koppla det
insamlade materialet till referensramen och gora tolkningar utifrin dem. Anledningen till att
analysmodellen inspirerades av Masons fyra utmaningar var att dessa ansags vara aktuella och
relevanta fo6r att analysera problematiken som kan uppsta vid anvéndning av Big Data och
ostrukturerad data.

2.3 Utvardering av metod

Den bredd vi fick fran véara sex intervjuer anser vi vara tillfredsstidllande. Under intervjuer med
konsulter och leverantdrer uppmirksammade vi dock att vara val av “Big Data-anvindare” inte &r
representativa for de typiska anvéndarna av Big Data. Om studien skulle genomforas dnnu en géng
hade vi tillimpat en mer strategisk urvalsprocess didr vi hade tagit utgdngspunkt fran
konsultperspektivet, som vi anser har god kidnnedom om och ett brett perspektiv pa marknaden. Ett
stillningstagande dirifrdn hade kunnat goras till vilka anvéndare som ansetts vara de mest limpade.
Detta hade dock krdvt att vi i ett tidigare skede inlett intervjuprocessen, men med tanke pa var
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pressade tidsram upplevde vi att denna strategi inte var genomforbar. Detta innebar att vi inte kunde
gora generaliseringar angdende anviandningen av Big Data i praktiken sett ur ett anvéndarperspektiv.
Generaliseringar kunde enbart goras dér vissa foreteelser tydligt framgick som generella och inte
endast utmérkte sig knutna till ett specifikt fall.

Enligt ovanstaende beskrivning av studiens genomforande gjordes motiveringar for de olika val vi
stod infor, dér vi var tydliga med vilka for- och nackdelar véra val innebar samt diskuterade alternativa
metodval. Vart val av litteratur, dir vi i var killkritik redogjorde for att icke-vetenskapliga killor
inkluderas, stirktes av att flera respondenter hinvisade till exempelvis Gartner vilket pavisade
killornas relevans. Studiens tillforlitlighet 6kades genom bredden i vart val av respondenter, dér olika
synsitt inom omradet kunde tridda fram. Detta bidrog till att vi kunde uppritthélla en objektivitet i var
tolkning av materialet. Utifrdn dessa resonemang vill vi ddrmed pavisa att studien uppritthéller en god
validitet och reliabilitet.
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3 Referensram

Den teoretiska referensramen inleds med en redogorelse kring begreppet Big Data; dess bakgrund,
innebord och mdjligheter och utmaningar. Avsnittet presenterar ddrefter affdrsetik och dess
tillimpning vid studier av affdrsvirldens agerande samt hur moral kan inforlivas inom foretag
(discourse ethics). Avslutningsvis diskuteras etiska problem som Mason (1986) identifierat vid
anvindning av informationssystem (PAPA). Dessa ligger dven till grund for senare analyser och
tolkningar av de empiriska resultaten.

3.1 Big Data

3.1.1 Bakgrund

Utvecklingen som har skett inom Business Intelligence (BI) dr en §vergang fran anvindning av enbart
strukturerad data som har samlats in genom system och lagrats i relationsdatabaser, till att inkludera
en 0kad mingd ostrukturerad data som foljd av uppkomsten av Web 2.0 (Chen et al., 2012). Shollo
och Kautz (2010) hdvdar att foretagare kan ldra sig mycket om sin verksamhet och sina kunder genom
att anvianda Bl-verktyg och data warehouse samtidigt som de konstaterar BI-verktygens begrinsning
da de, traditionellt sett, dr utvecklade for att insamla och lagra strukturerad data. De mojligheter som
Big Data-analyser tillfér, exempelvis verksamhetens kundinteraktion, blir svara att uppné via data
warehouse och standardrapporter (Shollo & Kautz, 2010). I bérjan av 2000-talet utvecklades nya
tekniker for datainsamling i samband med Web 2.0 och det okade intresset for text- och
webbanalyser, dir data hiamtas fran exempelvis fran social media (Chen et al., 2012). Negash (2004)
menar att ostrukturerad data ar lika viktigt, om inte dnnu viktigare, for verksamheters planering och
beslutsfattande.

Big Data spelar ddrmed en viktig roll inom beslutsfattande d& omfattningen av dataméngden och
ddrmed dven informationen Okar. Beslutsfattande i sig kan &dven brytas ned for att fa en bittre
forstaelse for Big Data. Enligt Shollo och Kautz (2010) dr Davenport (2010) den f6rste som férsoker
beskriva forhallandet mellan beslutsfattande och information inom BI. Davenport (2010) urskiljer tre
olika tillvdgagangssitt for hur organisationer kan linka samman information och beslut. Det forsta
séttet, som &r det vanligaste, dr en [0s sammankoppling mellan information och beslutsfattande. Med
detta menas att information gors tillgdnglig for analytiker och beslutsfattare didr de med hjilp av
verktyg kan analysera och presentera information. Samma information kan anvéndas i flera olika
beslut, dock &r det upp till individens initiativ att avgdra anvdandningen av informationen. Det andra
tillvigagangssittet bestar av en mer strukturerad beslutsmiljo dér specifik information identifieras for
att forbittra sdrskilda beslutsprocesser. Sirskilt framtagna verktyg finns for att stodja de specifika
besluten samt ge korrekt information. Det tredje sittet &r en automatiserad beslutsprocess dir all
nodvindig information identifieras och dir regler utformas sé att beslut kan utforas av maskiner
(Davenport, 2010). Big Data kan ddrmed placeras in i det andra tillvigagangssittet, d.v.s. den
strukturerade beslutsmiljon, som beskriver kopplingen mellan beslutsfattande och Big Data bast.

Ett av de omraden som Bl-applikationer kommer paverka kraftigt &r inom e-handel och Market

Intelligence. Termen Big Data borjade ndmnas i litteraturen fran &r 2001, men det var inte forrén
senare vid 2007 som Big Data fick stor uppmirksamhet (Chen et al., 2012).
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3.1.2 Vad ér Big Data?

Collet (2011) menar att det foreligger stor forvirring kring vad Big Data dr och vad det ger for
mojligheter samtidigt som Russom (2011) papekar att Big Data i sig inte handlar om nagot helt nytt
dé foretag linge har tvingats handskas med stora och vixande datamingder. Beyer och Laney (2012)
hdvdar att ur ett historiskt perspektiv har hantering av stora datamingder lidnge varit ett tekniskt
problem, men dven en kostnadsfraga. Tidigare var det mycket kostsamt att uppna de fordelar som
tekniker for hantering av stora datamingder forde med sig. Det som har hint pa senare tid &r en
utveckling mot billigare datalagring, lagkostnadsservrar och “open-source”-teknologi.
Omstidndigheterna har fordndrat kostnadseffektiviteten och gjort det mgjligt att utnyttja teknologierna
efter behov. Collet (2011) stdrker resonemanget och menar att det &dr tack vare utvecklingen av
mjukvara, den sidnkta kostnaden for datalagring och 6kade datorkraften, som spridit teknologier inom
Big Data till en bredare massa och skapat den IT-trend vi idag ser.

Mellan ar 2000 till 2011 uppgick Bl-relaterade publiceringar till 3 146 stycken och Big Data-
relaterade publiceringar till 243 stycken. Trenden for publikationer inom BI &r alltjimt stadig medan
det finns en 6kad popularitet for Big Data de senaste dren dér publikationerna har 6kat kraftigt (Chen
etal.,2012).

Definitionerna av Big Data dr manga och ambitionen ligger hos entusiaster att ge sin tolkning av
begreppet for att reda ut vad Big Data egentligen handlar om. Russom (2011) menar att tidigare
definitioner av Big Data ofta har haft ett alltfor stort fokus pa enbart stora dataméngder. Visserligen dr
det en viktig egenskap men inte tillricklig for att definiera Big Data. Idag beskrivs Big Data i de
flesta sammanhang utifran tre V:n; variation, volym och hastighet (variety, volume, velocity) som
illustreras nedan i figur 1 (Russom, 2011). En definition som #dven Gartner foresprakar (Gartner,
2012). For att kvalificeras som Big Data, menar IDC att tekniken forst och framst méste vara prisvird,
dérefter ska tva av de tre kriterierna (V:na) vara uppfyllda (Collet, 2011).

* Terabytes
* Records
* Transactions
* Tables, files
* Batch * Structured
* Near time * Unstructured
* Real time * Semistructured
* Streams * All the above

Figur 1. Big Datas 3 V:n. Killa: Russom (2011, s. 6)

Volym handlar om att den méingd data som samlats och analyserats dr mycket stor (Collet, 2011), och
dé de befintliga teknologierna och processerna &r otillridckliga for en hantering av stora volymerna
(Beyer & Laney, 2012). Variation tyder pa att data kommer i bade strukturerade och ostrukturerade
former (Collet, 2012) dér ostrukturerad data skapas i form av text och konversationer samt fran ljud,
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video och andra enheter som #r svara att kategorisera (Russom, 2011). Hastighet hinvisar till den
hastighet data bearbetas (Collet, 2011) dér det handlar om den hoga frekvens som data genereras och
konsumeras (Beyer & Laney, 2012). Samtliga tre V:n ger senare olika konsekvenser for analyser
inom foretaget (Russom, 2011).

IBM (u.d.) utokar definitionen av begreppet med en fjirde dimension — tillforlitlighet (veracity)
medan andra menar att en fjirde dimension &r vérde (value). Med tillforlitlighet menar IBM (u.a.) att
stor utmaning med Big Data ir att informationen &r trovérdig for att beslut ska kunna fattas, vilket blir
sarskilt viktigt med tanke pa att médngden data okar och kommer fran olika killor. Enligt IDC-
analytikern Benjamin Woo handlar vdrde om att Big Data ska ge stdd for beslutsfattande och om stora
beslut ska fattas dr sa mycket information som mdojligt som kan stirka beslutet av viarde (Osman,
2011).

Russom (2011) poédngterar att Big Data inte dr ett nytt omrade, men har kommit att bli en trend p.g.a.
lagre kostnader for datalagring och utveckling av teknologier. Benjamin Woo hédvdar dven han att Big
Data som koncept &r inget nytt, utan att det &r séttet vi anvédnder det pa som dr nytt (Osman, 2011).
TDWI-analytikern Madsen (2013) &r skeptisk till hetsen kring de tre V:na som media lyfter fram och
anser att de inte definierar begreppet fullstdndigt eftersom Big Data kan existera utan att de tre V:na
uppfylls. Utifran den forvirring som rader kommer det formodligen dréja ytterligare négra ar for en
mer exakt definition av Big Data. I en intervju publicerad pa TDWI, anser Todd Thiemann att Big
Data én sa linge &r ett hett &mne som surrar bland foretagsledningar och négot som alla vill satsa pa.
IT-leverantdrer forsoker darfor silja in sina produkter som Big Data 16sningar till alla de som
efterfragar Big Data, vilket gor att vi ser olika definitioner av begreppet (Powell, 2013).

Sett utifran de definitioner som rader pa marknaden &r de flesta eniga om att det ror sig om hantering
av stora och komplexa datamingder som traditionella verktyg och teknologier inte klarar av att
hantera. I senare forskning har Big Data och dess analyser anvénts for att beskriva just tillimpning av
dataméngder och analysmetoder som sa stora (frén terabyte till exabyte) och komplexa (fran data fran
sensorer till sociala medier) att de krédver sirskilt avancerade tekniker for datalagring, forvaltning,
analys och visualisering (Chen et al., 2012, s. 1166).

3.1.3 Mgjligheter och utmaningar
Okat kundfokus

Den 6kade datamingden ger mojlighet till att soka efter monster som enbart gar att urskilja i stora
méngder data, till skillnad fran begrinsade dataméngder (Beyer & Laney, 2012). De stora
dataméngderna stiller nya krav pa databaser som kan hantera all data, da tidigare anvinda
relationsdatabaser inte kan hantera denna mingd och enbart dr avsett for strukturerad data. Detta dr
ocksa vad som brukar kallas for den storsta utmaningen med Big Data (Chaudhuri, Dayal &
Narasayya, 2011).

Okade datamiingder kan #ven mojliggora segmentering av kunder i storre utstrickning och dirmed
mer precisa erbjudanden av produkter eller tjdnster (Brown et al., 2011). Enligt Greenberg (2012)
maste dock data kunna transformeras till information och vidare till kunskap som vi kan agera utifréan.
Séarskilt viktigt dr detta inom Customer Relationship Management (CRM) som handlar om att tolka
kundbeteende pa ett korrekt sétt utifran kvantitativ, emotionell eller beteendemissig information. For
att kunna mota de dkade kraven som stills av dagens kunder maste foretagen forstd deras beteende
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och forsoka forsta vad de tinker. Genom att identifiera generella och individuella kpmonster blir det
diarmed mojligt att erbjuda produkter som passar for sérskilda kundprofiler. P4 exempelvis Amazon
ser besokare néstan alltid "Customers Who Bought This Item Also Bought..." ddr en enorm méngd
data undersoks for att kunna ge besokaren den informationen pa endast ett dgonblick (Greenberg,
2012). En av de mest framgéangsrika teknikerna for att reqkommendera produkter dr s.k. “collaborative
filtering” dir en méngd olika algoritmer existerar for att via kalkyler/berdkningar generera
rekommendationer. Det dr dock en utmaning i att identifiera den bédsta algoritmen for ett givet
andamal, dels p.g.a. svarigheten for forskare att enas om vilka attribut som bor mitas, dels vilka matt
som skall anvédndas for métning av varje attribut (Herlocker et al., 2004).

Sociala medier - det nya sdttet att lyssna pad sina kunder

Det 6verflod av anvindargenererat innehall som har skapats pa webben, som foljd av utvecklingen
inom Web 2.0-applikationer, dr en stor affirsmdjlighet for verksamheter. Innehall fran sociala medier,
forum och bloggar innebir att verksamheter kan samla en stor méngd feedback och synpunkter fran
en stor kundkrets (Chen et al., 2012). Social media har skapat en revolution genom att bidra med nya
kommunikationskanaler, dir anvindarvinliga Web 2.0-applikationer har gjort det mojligt for vem
som helst att bidra med innehall utan nagot krav pa teknisk kunskap (Chau & Xu, 2012). Det ir
viktigt for foretag att finnas dédr kunderna finns och ta reda pd om och nir samtal om foretaget
forekommer. Foretag bor dven skapa en forstaelse for det sociala medielandskapet som foretaget och
dess kunder &r verksamma inom for att fa en forstaelse for sina kunder (Kietzmann et al., 2011).

Det blir ofta en tidskridvande jakt pd information fran aktiviteter inom social media, men for att
foretag skall kunna vara uppdaterade om faktorer som kan péverka nuvarande eller framtida
marknadsposition blir det dirmed nddvandigt att foretag scannar informationsflddet (Kietzmann et al.,
2011). Gartner klassificerar olika sorters nitverk beroende pa om dess syfte dr att uppna ett sérskilt
resultat eller om de &r drivna av medlemmars intresse. Medlemsdrivna nétverk har fatt 6kad betydelse
de senaste aren och anvinds framfor allt for att analysera kunders inflytande, insikt och preferenser
genom sociala medier, exempelvis Facebook. De sociala nédtverken gor det mojligt for anvédndare att
fritt diskutera exempelvis foretags produkter, vilket dr en stor utmaning, da presentation av
information beror helt pa anvédndaren vilket gor det svart att kartldgga asikterna (Rozwell & Dreyfuss,
2009).

Chen et al. (2012) lyfter fram mojligheten for foretag att kunna “lyssna” pa marknaden och vara
lyhorda for sina kunder pa ett helt annat sitt da ostrukturerad data kan samlas in. Utover detta,
framhdver Mangold och Faulds (2009) att social media dven gor det mojligt for foretag att kunna
“prata” till sina kunder, men dven en mdjlighet for kunder att kommunicera sinsemellan. Social media
har gjort det majligt for en person att kommunicera med tusentals andra ménniskor om ett foretags
produkter. Denna nya form av kommunikationskanal blir dirmed en forldngning av det traditionella
Word-of-mouth. Eftersom kunder foredrar att dela med sig av synpunkter genom sociala medier,
informationen som delas dr 6gonblicklig och i realtid, dr detta ett fenomen som foretag inte kan
ignorera (Mangold & Faulds, 2009).

3.2 Affarsetik

Schultz, Collins och McCulloch faststillde redan 1994 att det dr viktigt att inse att aktiviteter inom BI
ar en etisk affirspraxis som inte far glommas bort (Schultz et al., 1994). Mingers och Walsham (2010)
hévdar att etiska fragor har funnits inom afférsvérlden en lang tid men har varit sirskilt framtridande
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det senaste decenniet, da brott mot moral och fortroende i samband med skandalerna Enron och
WorldCom uppmirksammades.

3.2.1 Vad innebdr affdrsetik?

Frostenson (2011) definierar foretagsetik som den reflektion som gors kring moraliska fragor i
néringslivets verksamhet. Begreppet foretagsetik dr Oversatt fran engelskans Business Ethics och
skapar en del oklarheter da Business Ethics omfattar alltifrdn etiken inom foretag och mellan foretag
till forhallandet till omvirlden och dess intressenter. Pa svenska blir begreppet oklart da det till synes
endast innehéller foretags-etik. Frostensson (2011) later begreppet anvéndas i beskrivningen av etiska
fragor i “det pa marknaden verksamma foretaget” for att inkludera ett bredare perspektiv. Begreppet
affdrsetik ar ett sndvare begrepp for att beskriva hur affirer gors pa ett acceptabelt sitt samt hur etiska
forhallningssétt yttrar sig i affdrsvérlden (Frostensson, 2011). Studien kommer att fortsitta anvinda
begreppet affirsetik och da syfta pa Frostenssons beskrivning.

Det rader en viss myt bland praktiker om att afférsetik skulle vara en oxymoron, d.v.s. en motségelse,
da foretagande i sig anses vara oetiskt eller atminstone att det finns en avsaknad av etik inom foretag
(Crane & Matten, 2007).

Business ethics, it has been claimed, is an oxymoron (Collins 1994). By an oxymoron, we mean
the bringing together of two apparently contradictory concepts, such as in ’a cheerful pessimist
(Crane & Matten, 2007, s. 4).

De George (2006) slér hal pd myten kring foretagens avsaknad av etik och menar att det faktum att vi
ser fall dir foretagens oetiska handlande fatt stor offentlig uppmérksamhet &r tydliga tecken pa att etik
har en stor betydelse for foretagande. Frostenson (2011) anser att trots det Okade intresset for
néringslivets etik, till f6ljd av bland annat skandaler, inte har f6ljts av en fordjupad forstaelse for den
etiska problematiken av fragorna och reflektioner kring foretagens agerande. Fragor kring foretagens
etik handlar ofta istdllet om att stirka foretagets anseende och varumirke for att pa sikt gora bittre
affirer (Frostensson, 2011).

Skillnaden mellan etik och moral

Orden “moral” och “etik” tenderar att ha samma innebord dé de ibland anvinds i samma betydelse,
ibland i olika betydelser, vilket gor att det rdder en viss forvirring i debatten kring begreppen
(Hermerén, 1989). Frostensson (2011) forklarar etik som en reflektion kring moral, dir moral
definieras som stillningsantaganden, 6vervidgande och handlingsmonster som avgor vad som dr ritt
och fel. Crane och Matten (2007) definierar moral som normer, virderingar och forestillningar som
forekommer i sociala processer och avser vad som ér ritt och fel for individer och samhille, medan
etik dr ansatsen till att rationalisera moral till specifika regler och principer som avgor vad som &r ritt
och fel i givna situationer. Etik #r saledes moralens teori (Crane & Matten, 2007).

Potentiella
Moral > Etik > Etisk > 16sningar
teori pa etiska
Etik i _somkan | Problem
rationaliserar _for att gknpa tillimpas pa
moral... etisk teori... varje situation

Figur 2 Relationen mellan moral, etik och etisk teori. Baserad pa figur av Crane & Matten (2007, s. 9)
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Frostensson (2011) forklarar foretagsetik som en tillimpad etik, d.v.s. hur etik ser ut i ett visst
sammanhang, hir dr detta sammanhang affirsvérlden. Hermerén (1989) definierar afférsetik som den
metod som anvénds for att utifran normer och vérderingar kritiskt granska stédllningstagande inom
affarslivet medan affarsmoral visar sig i vad vi viljer att gora, eller inte gora, i samband med en
affarstransaktion. Ett affirsetiskt perspektiv ger foljaktligen utrymme for att kritiskt granska normer
och viérderingar som paverkar personers och foretags agerande inom affarsvirlden. Affarsetik skiljer
sig inte fran etik i allméinhet utan har sin grund i den allménna etiken (Hermerén, 1989; Frostensson,
2011), ddremot stélls affarsvirlden infor komplexa val som andra ménniskor inte behdver ta hinsyn
till (Hermerén, 1989).

Enligt Weiss (2003) stiller sig en foretagsetiker fragan; “vad dr rdtt och fel, bra och ddligt, skadligt
och fordelaktigt om beslut och handlingar inom och omkring organisatoriska aktiviteter?” (s. 7). Med
detta menar han att etiska losningar i organisatoriska fragor kan ha mer &n ett rétt alternativ och ibland
utan en mojlig 10sning.

3.2.2 Etisk teori — Discourse Ethics

Mingers och Walsham (2010) lyfter fram Habermas etiska teori, discourse ethics for att pavisa ett
etiskt tillvigagangssitt med hog relevans vid anvéndning av informationssystem. Discourse ethics
ingar i vad som kallas normativ etik och beskrivs som kommunikation mellan inblandade parter, dér
intressen diskuteras sa att alla dr inforstadda och eniga da beslut fattas.

We should not expect a generally valid answer when we ask what is good for me, or good for us,
or good for them; we must rather ask: what is equally good for all? (Habermas, genom Mingers
& Walsham 2010, s. 841).

Habermas anser i citatet ovan att vi inte kan forviinta oss ett generellt accepterat svar genom att se till
enskilda intressen utan istdllet maste ett bredare perspektiv tas. Forst genom att ha en moralisk
synvinkel dir hédnsyn tas till flera intressen kan rittvisa urskiljas. En norm maste séledes godkénnas
av samtliga inblandade samt genomgé en process dir en gemensam vilja skapas. Inblandade bor
dirfor bli overtygade om att det verkligen &r ett sétt som dr bist for alla att 16sa gemensamma
skillnader. Mingers och Walsham (2010) hidvdar att en moral dr endast “rdtt” om alla inblandade har
deltagit i en réttvis diskussion och samtycker.

3.3 Affarsetiska problem och dilemman

Sa tidigt som 1986 papekade Mason (1986) att vi befinner oss i en informationsalder, att vi sjdlva
skapar vért samhille och maste ta itu med de hot som finns mot ménniskans virdighet. Mason
fokuserar pa fyra etiska problem som uppstar vid anvéndning av informationssystem; Privacy,
Accuracy, Property och Accessibility (PAPA). Aven Myers och Miller (1996) diskuterar dilemman
som uppstar kring de fyra problemen.

3.3.1 Privacy (personlig integritet)

Brown et al. (2011) pévisar mojligheterna med att utlimna information som kan gynna béde
foretagande och privatpersoner. Fragor kring personlig integritet blir ddrmed hogst relevant da

16



REFERENSRAM

datainsamlingen sker pa bekostnad av den personliga sfiren. Mason (1986) forklarar att
privatpersoner sedan linge har métts av fragor kring vilken, och hur mycket information de &r
skyldiga att avsldja om sig sjdlva, alternativt kan halla helt personlig.

Myers och Miller (1996) hdvdar att den ritt till personlig integritet som de flesta linder anser att
ménniskor har, blir ett dilemma da IT gor det mojligt att lagra och erhalla information om ménniskor.
Information som lagras i ett informationssystem kan vara mycket virdefull information for ett foretag,
ddremot kan foretagets intresse med informationen skilja sig fran vad som ligger i individens intresse.
En konflikt kan siledes uppstd dd data i informationssystemet anvénds i ett annat syfte &n vad
privatpersonen anser vara lampligt. Mason (1986) menar att etiska fradgor dven vicks da insamlad data
integreras och matchas med data frén en annan databas i en central databas. Privatpersoner kan ha
tillatit insamling av data av enstaka institutioner dér ett visst indamél med informationen funnits, men
inte ha gett tillstdnd till en institution att inneha samtliga data pa ett stille. Stora aggregerade
samlingar av information kan exempelvis beréva personen mdojligheten att bilda vissa yrkesmissiga
eller personliga relationer genom att avsldja personliga och intima detaljer. Detta dr ett hogt pris att
betala for personer vars privatliv blir invaderat p.g.a. databaser som blivit integrerade utan
privatpersoners tillstind (Mason, 1986). Problematiken blir hogst relevant vid anviandning av sociala
medier dér en privatperson publicerar information som senare kan anvidndas av nagon annan pa ett
sitt som skapar problem i privatpersonens vardag, t.ex. med att soka jobb, ta banklan eller fa ut
forsdakring (Presthus, 2012).

Personlig integritet innebér saledes att privatpersoner bor kunna bestimma till vem information ska
delas och till vilket syfte, men om det krivs att organisationer maste ha tillstind fran varje
privatperson i forhand skulle datainsamling vara mycket kostsamt (Myers & Miller, 1996).
Problematiken och de dilemman som idag uppstar kan till viss del forklaras av att information om
Internetanvéndare sparas och identifieras for att sedan lagras i en databas utan anvindarens vetskap.
Detta innebir att kunder ofrivilligt blir informationsobjekt i organisationers databaser och pa sa stt
vicker fradgor som ror personlig integritet (De George, 2003).

En sirskild form av integritet, s.k. cyber-privacy vicker fragor om vad som &r personlig respektive
offentlig information pa Internet. D& Internet dr en icke-fysisk vérld blir det svart att avgora vart
grinsen gar mellan privat och offentlig information. I en fysisk virld blir handlingar offentliga da de
gors i nédrvaro av nagon annan person, medan Internet innebér att handlingar kan ske i den privata
sfiaren, d.v.s. i enskildhet, men registreras pé Internet och ddrmed blir en offentlig handling. Slutligen
ar det alltsd privatpersonerna sjidlva som sitter grinserna och avgor i vilken utstrickning deras
privatliv riskerar intrang (De George, 2003).

Ett exempel pa anvéndning av kundinformation som vicker afférsetiska fragor dr data mining. Sedan
lang tid tillbaka har foretag anvént tekniken, dér kundkort mojliggjort registrering av kunders
kopmonster, och anses inte vara nagot oetiskt i sig. Vad som ddremot har ifragasatts dr i de fall
teknikerna och insamlad information anvénds pa ett sétt som kan uppfattas som krinkande mot den
personliga integriteten och fragor om hur den personliga integriteten skyddas uppstar. De George &r
kritisk till sddan anvéndning och menar att leverantorer av teknikerna utvecklat dem utan tillricklig
hénsyn till mojlig felanvéindning samt beaktande att forutse och forebygga sddan anvindning (De
George, 2003).
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I Sverige jobbar Datainspektionen, via sin tillsynsverksamhet, med att se till att behandling av
personuppgifter inte leder till intrang i enskilda individers personliga integritet. Det &r
Datainspektionens uppgift att se till att de skydd som finns for att motverka krinkning av personlig
integritet fungerar, d.v.s. att kontrollera att lagar som personuppgiftslagen (PUL) efterlevs
(Datainspektionen, (u.d.). Om oss). De jobbar dven for att urskilja vart grinsen gér mellan
yttrandefrihet och skydd av personlig integritet. Det finns dock betydligt farre lagregleringar for
ostrukturerade personuppgifter jamfort med strukturerade uppgifter. Det blir dirmed av stor betydelse
att organisationer vet vilket ansvar de har vid behandling av personuppgifter i social media
(Datainspektionen, (u.d.). Personuppgiftslagen). Organisationers ansvar ligger i dess formaga i att
padverka publicering av personuppgifter. Inldgg och kommentarer pd exempelvis Facebook gér att
paverka, dédr organisationen kan paverka hur besdkare behandlar personuppgifter och dérmed
bestimmer dndamaélet med publiceringen. Pa ett Twitter-konto ddremot ansvarar organisationen
endast for sina egna inldgg eftersom organisationen inte kan paverka publicering av andras Twitter-
inldgg. Det dr dven av stor betydelse att organisationen internt dr medveten om #ndamalet med
kommunikationskanalerna via sociala medier, dér all anvindning och behandling av personuppgifter
som &r oforenlig med @ndamalet &r forbjuden (Datainspektionen, 2010b).

3.3.2 Accuracy (noggrannhet)

Nir information #r felaktig finns risk for att ménniskor blir behandlade pa ett ovérdigt sdtt. Mason
(1986) tar upp ett exempel pa en man som blir felaktigt anklagad for att inte ha betalat sin manatliga
bostadskostnad p.g.a. att datorskdrmen visade andra uppgifter &n mannens kontoutdrag. Minniskor
tenderar att ha storre tillit for en datorgenererad skidrm in fysiska dokument, detta trots att dven
datorer “kan gora fel” (Mason, 1986). Resonemanget stirks av Myers och Miller (1996) som redogor
for betydelsen av korrekt information samt vikten av att den dr uppdaterad for att inte riskera att
inaktuella uppgifter paverkar privatpersoner. De uppmirksammar en hindelse i Nya Zeeland da
socialtjansten skickade ett brev till en familj, &mnat till familjens barn som tva ar tidigare hade avlidit.
Exponeringen som ménniskor stir infor vad giller konsekvenser av felaktig information dr stor och
det &r inte alltid det gér att kompensera for den skada som har skett. Informationssystem maéste
didrmed vara korrekta for att inte ge ett felaktigt beslutsunderlag som kan leda till krdnkning av
integriteten. Mason (1986) framhéver risken som foreligger varje gang informationssystem designas
och information placeras i databaser och papekar att felaktig information kan fé stora konsekvenser pé
beslutsfattandet.

I de fall dir analyser misstolkats, dir reklamen anpassats utifran slutsatser fran analyserna, subjektiv
filtrering som sker, ddr endast vissa attribut #@r relevanta. Vem skall héllas ansvarig for att
informationen dr #kta och korrekt? Vem ansvarar for att den skadade parten i situationen
kompenseras? Detta &r fragor som Mason (1986) tar upp avseende informationens tillforlitlighet.

3.3.3 Property (dganderditt)

Nir information vél har producerats dr det ingen svarighet att aterskapa och dela den. Immateriella
rittigheter dr ett av de mest komplexa problem som finns i vart samhille idag och eftersom
information &r en ogripbar egendom blir den dédrmed svar att skydda. Det dr dven svart att sikerstilla
att ritt atgérder vidtas ndr nagon anvinder en annan persons uppgifter. I dagsldget finns ett antal
sikerhetsatgédrder bland annat de traditionella atgirderna, om &n bristfilliga, exempelvis copyright,
patent och tystnadsplikt (Mason, 1986).
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Dilemmat ligger i att ge monopolrittigheter till foretag och enskilda personer, samtidigt som tillgang
till information skall garanteras for alla. Det kan dock finnas svérigheter i att uppritthalla
monopolrittigheterna med tanke pa hur enkelt piratkopiering kan genomforas. Detta dilemma innebér
alltsa problem for hur information kan skyddas fran att pa ett felaktigt sétt kopieras och spridas vidare
(Myers & Miller, 1996).

Processen, dir kunskap sprids frdn ménniskor till maskiner, innebér att kontrollen &ver kunskapen i
form av dganderitt gar over till de som #dger hardvaran eller mjukvaran. Det &r svart att faststidlla hur
den individ, som initialt besitter kunskapen, blir kompenserad for Overldtelsen av informationen.
Detta utbyte av egendom kan ddrmed vara svar att motivera, dér rittvisheten i processen gar att
ifragasittas. I takt med den 6kade informationsméngden i samhillet 6kar dérmed den relevanta fragan
- vem dger data? (Mason, 1986).

3.3.4 Accessibility (tillgénglighet)

I samband med #gandeproblematiken foljer problemet om att tillgéngligheten till data okar. Da
kostnaden for att producera data har sjunkit sedan datorerna introducerades har anvéndningen och
tillgidngligheten av teknologin blivit en ekonomisk mdjlighet for allt fler ménniskor (Mason, 1986).
Tillgang till information innebér oftast mer 4n att bara ta del av information, utan kan &ven i vissa
sammanhang innebéra att den som har tillgang till den dven har makten att forstora eller modifiera
informationen. Kan vem som helst som &r intresserad av informationen ta del av den? (Myers &
Miller, 1996).

Mingden personuppgifter som hanteras via Internet dr enorm, vilket innebdr att IT-sdkerheten i
samband med internetfragor blir ett vixande omrade. Datainspektionen arbetar med att sikerstilla att
personuppgifter skyddas pa ett bra sitt genom att identifiera brister pa webbplatser samt informera om
hur personuppgifter bor skyddas pa Internet (Datainspektionen, 2013a).

3.4 Analysmodell

Da studien syftar till att ge en kvalificerad beskrivning av “hype-ordet” Big Data samt lyfta fram
begreppet ur ett affirsetiskt perspektiv @mnar vi att analysera vart empiriska material med en
egenutformad analysmodell. Inledningsvis kommer en analys goras av den praktiska innebdrden av
Big Data i dagsldaget. For att dérefter lyfta begreppet ur ett affirsetiskt perspektiv kommer
anvindningen av Big Data att analyseras utifran fran fyra dimensioner framtagna med inspiration fran
Masons (1986) identifierade utmaningar. Med hénsyn till den intressekonflikt vi uppmirksammat
mellan organisationen och individen (privatpersoner) kommer vara analyser att skildras ur dessa tva
perspektiv.

Foljande fragestillningar och dess yttringar i praktiken kommer att analyseras:

e Privacy: Hur paverkar Big Data-anvéindning den personliga integriteten?
e Accuracy: Vilken betydelse har informationens tillforlitlighet?
e Property.: Vem #ger ostrukturerad data fran sociala medier?

e Accessibility: Hur forefaller tillgéingligheten for ostrukturerad data?
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Fragestillningarna i kombination med referensramen anvinds som redskap for att analysera och tolka
de empiriska resultaten. Tolkningen av den empiriska undersokningen kommer senare att lyfta fram
den problematik som kan uppstd i praktiken vid dagens anvindning av Big Data. Genom detta
kommer studiens syfte att uppnas och forskningsfrdgorna att besvaras.
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4 Empiri

I detta kapitel presenteras de empiriska resultaten som framkommit genom intervjuer med personer
med relevanta respondenter inom Big Data, ostrukturerad data och sociala medier. Utifran varje
intervju beskrivs respondenternas syn, fdrgade av foretaget de dr verksamma inom, vad gdller
begreppet Big Data, anvindning av Big Datalostrukturerad data frdn sociala medier, mojligheter och
utmaningar samt etik och ansvar. Kapitlet avslutas med en sammanfattande tabell over presenterad
empiri.

4.1 Leverantorer

4.1.1 Sven-Olof Ahman, SAP

Sven-Olof Ahman har varit verksam inom SAP sedan 1998 och da arbetat som siljstdd, s.k. pre-sale.
De senaste 15 aren har han arbetat med BI och de senaste tre dren med att hjélpa partners med hur de
biist positionerar nya och befintliga produkter samt att silja nyheter pa marknaden (Sven-Olof Ahman,
personlig kommunikation, 2013-03-07).

SAP (som star for “Systems, Applications and Products in Data Processing”) grundades 1972, och dr
idag en marknadsledande leverantor av affirssystem och foretagslosning som hjilper foretag i alla
storleksklasser och branscher att jobba bittre. Foretaget har fler dn 232,000 kunder virlden dver som
anvinder SAP:s I6sningar och tjidnster for att prestera efter den 16nsamhet, anpassning och tillvixt som
marknaden kridver (SAP Sverige, u.d.).

Inneborden av Big Data

Da det i dagsldget rader flera definitioner av Big Data och en tydlig definition saknas, forutspar Sven-
Olof att det sa smaningom kommer att krivas att en viktig aktor, till exempel Gartner, sétter ner foten
for att ge en accepterad definition. I och med den explosionsartade 6kningen av mingden information
som i dagsldget produceras, uppnaddes for ndgot ar sedan en maxgrins for hur mycket information
som kunde hanteras och analyseras. Idag finns dock den tekniska mojligheten att hantera denna
vixande mingden data. SAP:s definition av Big Data beskrivs direfter som den information som
ligger precis pa grinsen, och pressar denna grins, for vad som mgjligt att processa.

Enligt Sven-Olof foreligger det séledes en begreppsforvirring kring Big Data d& begreppet i manga
fall anvdnds synonymt med stora informationsmingder. Detta gor att vi ser olika definitioner och
inneborder, da en stor dataméngd &dr helt beroende av till vem mingden data tillhor och anvénds av.
Nir SAP diskuterar 16sningar med sina kunder &r utgangspunkten alltid kunden och dess behov, om
kunden i fraga exempelvis saknar mojlighet att hantera all sin information eller saknar en total
overblick over sina kunder, kan detta definieras som Big Data. Begreppet har saledes forekommit
under lang tid och anvénts i de fall dédr mingden information vuxit och kunden efterfragat att se mer
information.

Anvindning av Big Data

Big Data kan forklaras som en kdlla av data diar SAP hjilper foretag att hantera Big Data. Foretagets
HANA-16sning, som bygger pa in-memory teknologi, mojliggér en snabb atkomst av information
genom att forkorta védgen fran att data produceras till att den konsumeras. Det ér dven denna teknologi
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som SAP ligger storst fokus pa i sina 16sningar. Sven-Olof menar att social media &r ytterligare en
killa av information som kan anvindas for att mojliggora bredare analyser. Twitter, Facebook och
LinkedIn beskrivs som 6ppna killor med mycket information léttillgéngligt. Genom att inkludera
ostrukturerad data fran bland annat dessa killor kan foretag numera fa en mer heltickande bild (i
realtid) over vad andra tycker om dem.

Generellt sett finns inga specifika branscher eller foretag som Big Data lampar sig biéttre till d& stora
dataméngder uppfattas olika beroende pa beaktaren. Déremot trycker Sven-Olof pa att mojligheterna
med analyser av sociala medier framtrader starkast for tjéinsteforetag da dessa dr oerhort kinsliga for
vad kunder tycker om foretaget. Dessutom forklarar Sven-Olof att B2B-foretag ofta &r tydligare
sinsemellan med dess produktutbud medan ett B2C kan dra storre nytta av vad som skrivs om dem i
sociala medier och hur dess produkter uppfattas av samhillet. Det &r till exempel av stor betydelse for
ett telekombolag som siljer en ny version av iPhone att ta del av kommentarer pa sociala medier kring
dess kvalitet. Utifrén dessa resonemang konstaterar Sven-Olof att kombinationen Big Data och sociala
medier framfor allt har stora mojligheter for tjdnsteforetag som vinder sig mot konsumenter.

Mojligheter och utmaningar

Genom ny teknik, sdsom in-memory teknologi, kan foretag agera i realtid pa ett helt annat sitt.
Tidigare upptickte foretag exempelvis hur bra forsédljningen var for en del produkter forst i efterhand,
dé analyser baserades pa historisk information, medan utvecklingen av tekniken gor det mojligt att i
realtid analysera och uppticka trender. Sven-Olof menar att BI, som utgangspunkt fér Big Data, har
atergétt till sin ursprungliga form som omvérldsbevakning dér fokus ligger pé att besvara fragan “Vad
tycker andra om oss?”. Genom att analysera mycket stora dataméngder kan fler parametrar aterfas for
beslutsunderlag. Forsdljningssiffror kan visa mer @n endast hur mycket som har sélts under en viss
period och idag inkludera sérskilda férhallanden som har paverkat forsédljningen och pé sa sitt vidga
analysen.

En stor utmaning med Big Data och Business Intelligence dr att foretag ofta tittar for ndra pa
information menar Sven-Olof. Han menar att foretag bor gé tillbaka till sin ursprungsfriaga och
ifrdgasitta vad de ville gora for femton ar sedan och inte vad de faktiskt kunde goéra. Om foretag
tidigare kunde fa fram aggregerade summor i sina analyser per méanad kan dessa idag fds per timme,
vilket alla foretag inte ér inforstddda med utan mojligheterna att utveckla sina analyser &r stora.

Sven-Olof forutspar att data i framtiden kommer att vara mer flytande, global och tillgéinglig for alla.
Det kommer dock alltid att finnas information som dr starkt reglerad och skyddad som inte gors
tillgéinglig for den breda massan, sdsom personaldata. Rent generellt forutspar Sven-Olof att volymen
data som produceras kommer att vara stor och tillginglig for fler, vilket ger stora mojligheter for
analyser och forstaelse for vad som sker i omvérlden. Kopplingar mellan forsiljning i olika regioner
och kunders attityd till foretaget skapar till exempel intressanta analyser. Sven-Olof tror att det i
framtiden kan komma att bli intressant att géra analyser kring hur gruppers kopbeteende foridndras
med olika tider, exempelvis hur situationen i Grekland kunde g& som den gick, dir forutséttningar for
dessa analyser ir att tillgingen till data #r stor. Okad tillgdng till data kommer siledes att innebira en
okad betydelse for Big Data, didr framfor allt den vdxande méngden ostrukturerad data kommer att
spela en betydande roll.
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Etik och ansvar

Det finns idag starka regulatorer kring personlig integritet ddar exempelvis personaldata och annan
icke-offentlig data sasom sjukvard dr svaratkomlig och skyddad. Diaremot blir det mer problematiskt
att bygga in liknande legala regulatorer vid anvindning av sociala medier di denna anvéndning
snarare bygger pa en kinsla, av tolkande karaktir, for vad som ér rétt och fel. Individers agerande pa
sociala medier uppfattas och tolkas olika vilket gor reglering av anvindningen av sadana data
komplicerad. Sven-Olof tror att ett ansvarstagande mellan foretag och de anstéllda istéllet spelar en
stor roll dér foretag maste vara tydliga i sina riktlinjer for hur de anstillda forvéntas fora sig och
anvinda sociala medier. SAP har till exempel interna regelverk for hur anstéllda far féra och uttrycka
sig. Sven-Olof papekar att han personligen aldrig skriver nagot allt for privat och kénslig information
som inte tals att delas pa Facebook. Vidare menar Sven-Olof att SAP, som produktutvecklare, endast
ar en mojliggorare av analyser av stora volymer data medan ansvaret att komma upp med ett regelverk
som reglerar hur ostrukturerad data fran sociala medier far anvéndas ligger hos den som producerar,
konsumerar och analyserar data.

Det ldter kanske kallt men vi kan inte ta pd oss det virldssamvete, vi tillhandahdller bara
en mojlighet att tolka stora datamdngder av strukturerad och ostrukturerad data i realtid.
Sven-Olof

Sven-Olof tilldgger att da SAP ir ett tyskt foretag dér personlig integritet har en stark betydelse, finns
inbyggda regulatorer, som exempelvis spirrar for vem som kan se viss information naturligt i deras
produktportfolj. Han papekar dock att lagrummet for informationshantering generellt sett idag ligger
langt efter utvecklingen och forklaras genom att information flyter fritt mellan landsgrénser, vilket gor
det svart att reglera pa global basis. Da lagar inte kan kontrollera informationsflodet i tillricklig
utstrdckning, menar Sven-Olof att det 4r de globala foretag som istillet bér ett stort ansvar i att arbeta
fram rekommendationer for informationshanteringen. Detta forutsitter att globala foretag &dr lyhorda
for vad som sker inom de verksamma ldnderna och dédrigenom tillimpar anpassningar efter lokala
landers regelverk for att uppna en globalt accepterad informationshantering.

4.1.2 Simon Lidberg, Microsoft

Simon Lidberg arbetar som teknisk specialist inom beslutsstdd och databaser pa Microsoft och har
erfarenhet ddrifrén sedan sju ar tillbaka. (Simon Lidberg, personlig kommunikation, 2013-03-08).

Microsoft &r ett amerikanskt multinationellt datorforetag med 6ver 90 000 anstéllda runt om i vérlden.
Foretaget anses vara vérldsledande inom programvaruutveckling, tjanster och 16sningar som hjélper
méinniskor och foretag att forverkliga sin fulla potential (Microsoft, 2013).

Inneborden av Big Data

Simon Lidberg pa Microsoft definierar Big Data enligt “teknik for att 16sa komplexa dataproblem som
inte kan 19sas av en dator”, men tilligger att det finns fler definitioner d& det exempelvis diskuteras
vad det dr som utgdr om data &r stort eller inte stort, dir de tre V:na sitter ramen for definitionen.
Utover volym, utgor velocity snabbheten som data genereras och variety olika former av data vilket
tillsammans gor dataanalyser komplexa. Big Data ir ett “hype-ord” pé tekniker som egentligen har
funnits linge men det som har skapat hypen ér att lagringskostnader pa datorer har sjunkit kraftigt,
vilket har gjort att enorma méngder information kan sparas. En annan anledning &r att det idag finns
en stor méngd uppkopplade enheter; mobiltelefoner, bussar och till och med kylskép, menar Simon.
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Genom Internet-terminalerna genereras stora méngder data som nu maste tas om hand.
Begreppsforvirringen som réder beror pa att manga inte vet vad Big Data dr dér det ofta enbart
forknippas med sociala medier. Sociala medier dr endast en enda tillimpning av Big Data och utgor
inte en betydande del. Simon har storst erfarenhet av Big Data i samband med tillverkande industrier,
diar exempelvis samtliga inom bilindustrin idag pratar om “Connected Cars”, d.v.s. bilar som ir
uppkopplade mot Internet och hela tiden skickar information till tillverkaren.

Simon forklarar att anledningen till att sociala medier och Big Data fatt likhetstecken beror pa att
systemutvecklare i samband med demonstrationer av Big Data-teknik vill visa féretagen hur de kan
anvindas. Enkelt dr da att anvénda data fran Twitter som producerar snabbt strommande data i olika
strukturer gratis och siledes en enkel killa av Big Data. I sjélva verket ér det séllan den typen av data
foretag senare kommer att vara intresserade av.

Anvdndning av Big Data

Microsoft riktar sina 16sningar till alla, da de tillhandahéller en plattform for att hantera Big Data, dir
anvindare senare bygger en 10sning ovanpé (oftast i samarbete med ett konsultbolag). Den utveckling
vi ser idag dr att foretag har gatt fran att tidigare sldnga information, eller undvikit att samla pa sig
information p.g.a. kostnader, till att lagra och utnyttja informationen. Da priserna f6r lagring har fallit
blir datainsamlingen mer intressant och &dr en utveckling som fortsittningsvis kommer att oka,
forutspar Simon. Han menar édven att intresset 6kar bland marknadschefer for att Gvervaka vad som
hénder kring deras varumirke men att dessa analyser nodvindigtvis inte maste innebdra Big Data. I
normalstora svenska foretag ror det sig inte om enorma méngder data utan analyser skulle i stort
kunna goras i ett Excelblad.

Moijligheter och utmaningar

Big Data oppnar upp mojligheter for nya forstdelser genom att sammanstilla olika data, dir det
exempelvis kan vara intressant att in information frén sociala medier tillsammans med annan
information och dirigenom skapa en helhetsbild. Ddremot poédngterar Simon att sociala medier inte
utgor en betydande del utan kan anvédndas som komplement vid analys. En mgjlig framtida diskussion
skulle kunna vara att en bank kopplar samman hur interna system presterar, som exempelvis deras
Internetbank, tillsammans med information kring hur kunder pratar om dem som foretag da tjénsten ar
ur funktion. Enligt Simon 4r det mycket komplext att analysera sociala medier med Big Data-teknik
och ir istéllet en tjdnst som foretag koper in.

Foretag dr idag beroende av andra typer av information som inte kan fas fran ekonomisystem, nagot
som Simon tror kommer att ka. Att inkludera yttre faktorer kommer att spela en stor roll, dir Big
Data dr en mojliggorande teknik som kommer att anvindas som en av flera tekniker for ett okat
beslutsfattande.

Simon menar att Big Datas frimsta utmaning ir att hitta den kompetens som behdvs for att analysera
de mingder information som tillhandahalls. Det &r informationsméngder som inte manuellt kan
analyseras utan dér statistiska modeller krdavs for att gora analyser. En stor utmaning &r att denna
kompetens saknas i foretag och &r ett behov som kommer att 6ka i framtiden. Andra utmaningar dr den
tekniska utvecklingen som kommer att ske samt personlig integritet (privacy) vid analyser av sociala
medier.
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Etik och ansvar

Simon tror pé fler riktlinjer inom omradet och att vi kommer att se

fordndringar da manniskor generellt sett upptriader annorlunda pé Internet och delar med sig stora delar
av sina liv. De flesta har godkint att dela med sig av sitt privatliv genom att acceptera Facebooks
villkor. Det &r viktigt att lagstiftare foljer utvecklingen i bade vad foretag gor och vad konsumenter
anser vara ett acceptabelt agerande fran foretagens sida. Som fGretag tar Microsoft ett etiskt
hdnsynstagande genom att bygga in teknik i sina plattformar for hur personuppgifter skall krypteras
enligt lagkrav. Simon hdvdar dock att det dr det upp till anviindaren att se till att 16sningen och
verktygen tillimpas pé etiskt sitt.

4.2 Konsulter

4.2.1. Fredrik Skape och Esbjérn Larsen, Acando

Fredrik Sképe arbetar pa konsultforetaget Acando och har ver 20 ars erfarenhet inom sélj, marknad,
CRM och affirsutveckling. Idag ansvarar han fér Customer Intelligence, som till stor del tangerar Big
Data, sett utifran information om kunder och inte minst sociala medier. Esbjorn Larsen har nyligen
atervant till Sverige efter bland annat 13 ars arbete i USA dér han de senaste sju, atta aren arbetat som
sdkerhetsarkitekt inom ERP-system. Idag ser han verksamheter ur ett bredare perspektiv genom sin
roll som Enterprise-arkitekt (Fredrik Sképe, Esbjorn Larsen, personlig kommunikation, 2013-02-27).

Konsultféretaget Acando arbetar med att tillsammans med sina kunder identifiera och genomféra
bestaende verksamhetsforindringar med hjélp av informationsteknik. Foretaget har en bred kundbas
som omfattar bdde sma och stora foretag samt offentliga organisationer. Deras viktigaste
affarspartners dr SAP och Microsoft (Acando, u.a.).

Inneborden av Big Data

Diskussionen kring begreppet Big Data har 6kat i verksamheten de senaste tva aren. Definitionen av
begreppet skiftar, men det ror sig om tre huvudsakliga faktorer; stora dataméngder, krav pa
tillhandahallande av information i realtid samt behandling av ostrukturerad data. Big Data &r starkt
kopplat till sociala medier, ett omrade som genererar stora mingder ostrukturerad data. Definitionen
Big Data anvinds saledes i flera kontextuella sammanhang och kriver ett fortydligande for att en
givande diskussion kan utvecklas av involverade parter.

Béda respondenter fran Acando instimmer om att det rader en begreppsforvirring. Eftersom det ar
ménga olika aktorer som dr inblandade sdsom systemleverantdrer, konsulter, sociala media experter
och reklambyréer sa far Big Data flera mojliga perspektiv. Det dr mycket fokus just nu pa Big Data
och den “hype” som rader om begreppet. Det verkliga virdet och syftet med Big Data inom
verksamheten forsummas genom brist pd konkreta erbjudanden och exempel som &r framgangsrika.
Esbjorn tror att det inte dr forrdn hypen har avtagit som inneborden av begreppet kommer att klarna,
varpa hypekurvan kan stagnera (Se appendix 1).

Anvdndning av Big Data

Acando erbjuder tjdnster och 16sningar for att dstadkomma besténdiga helhetslosningar for sina kunder
genom framtagande av strategi, verktyg och eventuella partners. Acando arbetar med sina kunder for
att identifiera deras behov och applicerar ett helhetsbegrepp for att pa bésta sitt ta fram de verktyg
som motsvarar kundernas behov. I Fredriks roll diar det &r stort fokus pd kundinformation, &r
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merparten av de 16sningsdiskussioner han #r inblandad i kopplat till sociala medier. An sa linge finns
det inga standardiserade verktyg som hanterar huvudparten av den information som sociala medier
genererar och ingen uttalad standard om hur informationen skall behandlas. Didremot borjar bilden bli
klarare om vilka nyckeltal som kan kopplas till 6kade intdkter och andra viktiga variabler for
verksamheten. Systemleverantdrer har dock borjat utveckla verktyg for analys av ostrukturerad
information som forekommer i sociala medier, t.ex. har Microsoft en produkt som Acando tittar pé.

Det &r svart att ge ett enkelt svar pa hur Big Data-tekniker bor anvindas inom organisationer. Det dr av
storst betydelse att forsta vilka behov som driver verksamhetens kédrnvérden. Forst nir verksamheten
har en klar bild av sina behov kan ldmpliga strategier och tekniker tas fram for att hantera Big Data.

Anvindning av Big Data och sociala medier har gett ny energi at arbetet inom CRM-omradet, da det
idag dr viktigare &n ndgonsin att forstd kunden och sékerstilla en relevant och samtidigt homogen
bearbetning och bemdtande som Overbryggar de ménga kommunikationskanaler som erbjuds,
vanligtvis refererat till som multikanalstrategi. Big Data kommer att erbjuda nya mojligheter att
utveckla de mjuka delarna i kunderbjudandet som ar sirskilt viktiga da de harda delarna, sjilva
produkterna, blir alltmer transparenta och sjdlvklara. Idag ricker det inte med att driva stora kampanjer
for att kommunicera sitt varumérke. For att utveckla verksamheten och na ut till sina kunder krivs det
att man skapar en plattform for omsesidig dialog och fortroende som bygger upp langsiktiga
kundrelationer.

Typiska Big Data-anvédndare dr branscher dir stora mingder data genereras och hanteras, som exempel
kan ndmnas telekom, bank- och finans och energibranschen didr mycket produkt- och kunddata lagras.
I energibranschen ér det t.ex. stort fokus pa mitdata diar kunden skall kunna mita sin energiatgang per
timme, jamfort med forr da métningarna gjordes per méanad.

Mojligheter och utmaningar

Oavsett tillimpningsomrade kan snabbare svar erhéllas pd hur “nuldget” ser ut tack vare Big Data-
analyser, vilket ger nya mojligheter till att styra/fatta beslut snabbare. Fredrik ser stora mojligheter
kopplade till kundperspektivet, dir Big Data och analys av ostrukturerade data fran sociala medier, ger
mojligheter till att f& en mer komplett bild av kundernas aktiviteter och behov. Foretag med okad
kundinsikt har mojlighet att bli mer riktade och realtidsfokuserade i sina kunddialoger, vilket gor
dialogen mer betydelsefull och levande. Det dr en stor utmaning att fa verksamheter att inse de
konkurrensfordelar som ett effektiv utdovande av sociala medier innebér, d.v.s. hur och varfor de ska
vara aktiva i den sociala media-sfdaren. Verksamheter som for en aktiv dialog med sina kunder via
sociala medier har storre mojligheter att synas och na ut sina mélgrupper @n de verksamheter som
viljer bort sociala medier som kommunikationsmetod.

Utvecklingen gar mot att verksamheter arbetar mer proaktivt, till skillnad fran reaktivt, dir Big Data
ger tillgang till "ny” data som tidigare inte har funnits. Det finns stora méjligheter med s k. "prediktiva
analyser” ddr analyser gors pa befintliga kundprofiler for att kunna forutspa och ge rekommendationer
pa framtida kop, samt forhindra “churn” (hog “churn” innebér hog kundomsittning). Man kan &dven
anvinda “prediktiv analys” kopplat till tvillinganalyser for att hitta nya malgrupper for sina
erbjudanden. Idag dr det en stor trend med riktad annonsering pa webbsidor dér foretag erbjuder sina
kunder annonser som dr anpassade efter deras intressen. Till hjidlp anvdnder man analyser av
kundernas bakgrundshistoria, t.ex. kophistoria, produktsokning etc. Konsumenter som bombarderas av
annonser som de inte kan associera till trottnar snabbt, vilket i virsta fall innebédr forlorade afférer. 1
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framtiden tror Esbjorn att det kommer att vara dnnu storre fokus pa de algoritmer som berdknar
kundernas aktivitet s att erbjudandena bittre motsvarar deras intresse och behov.

En stor utmaning i arbetet med Big Data ir sdkerheten, dir samkorning av register dr en sérskild
utmaning. Information i sig &r ldnkat till kategorier och olika sdkerhetsnivder, men eftersom
ostrukturerad data tillhor farre kategorier sa kan det bli problematiskt nir ostrukturerad information
skall kategoriseras. Ostrukturerad data innehéllande kinslig information med felaktig kategori kan
saledes hamna i oritta hénder.

Etik och ansvar

Med tiden sker en successiv mognadsgrad fér vad ménniskor accepterar. For tio ar sedan hade folk
reagerat mycket starkare pa den typen av kommunikation som fors idag med riktad reklam och
rekommendationer, t.ex. genom att analysera kopbeteende med hjélp av kundkort. Fredrik menar att
foretag kryper ldngre in pa den personliga integriteten och att den tunna linjen hela tiden flyttas, men
sa ldnge kunden upplever att det dr gynnsamt sa &r acceptansnivan hog.

Sd ldnge dialogen med kunden upplevs vara relevant och fordelaktig sd dr
acceptansnivan stor fran kunderna. Fredrik

Viktigt dr dock att inte rora i uppenbart kinsliga omraden sasom sjukdomsinformation, ekonomisk
information eller ekonomisk status. Acando papekar att det ar omradden som folk reagerar starkt pa.

Enligt Esbjorn handlar det frimst om sunt fornuft med fragor om personlig integritet och behandling
av personuppgifter. Nir han arbetar med en kund identifierar han forst och frimst vad de arbetar med
och vilken typ av information som anvédnds ndr, var och hur inom verksamheten. Nir
kravspecifikationens innehéll 4r identifierat kan Esbjorn titta pa vad som kan goras med informationen.
Till sist sa maste behandlingen av informationen uppfylla lagar och férordningar aktuella for
verksamheten och informationen.

Information dr nyckeln till allt! Vet man informationen kan man titta pd vilka krav som
mdste uppfyllas. Esbjorn

Acando har ett stort ansvar att hantera informationen korrekt nér uppdragen utférs. Nar uppdragen dr
slutférda sa béar kunden oftast ansvaret med att uppritthdlla korrekt hantering av informationen.
Konsultfirman arbetar efter bland annat PUL och sin foretagspolicy och menar att man kommer langt
med lite sunt fornuft men framforallt genom en stark kunskap om kundernas behov och deras marknad.

4.2.2 Johan Jerresand, Affecto

Johan Jerresand har 20 ars erfarenhet av BI och Analytics dér han har arbetat p4 Affecto sedan tre &r
tillbaka. Han ansvarar didr for Business Advisory som syftar till att rdda kunder att ta sig an
problemstéllningar inom BI och Information Management. Big Data blir aktuellt da kund sjilv vill ha
hjilp eller dir Affecto ser att kund skulle dra stor nytta (Johan Jerresand, personlig kommunikation,
2013-03-07).

Affecto kan med sin storlek (verksamma i atta linder runt om i Norden och Baltikum) erbjuda kunder
implementation av alltifrdn tekniska losningar, utbildning, support, forvaltning och afférsradgivning.
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Affecto har partnerskap med de ledande leverantorerna pa marknaden, sasom IBM, Informatica,
Microsoft, Oracle, SAP och QlickView (Affecto, 2013).

Inneborden av Big Data

Big Data anvinds i dagslidget av aktorer pd marknaden som ett samlingsbegrepp for flera olika saker
for att skapa en hype och ett tryck pa olika intressenter, for att adressera fragor relaterat till de
fragestéillningar som samlats under begreppet Big Data. Malet med hypen ir att fa foretag och
organisationer att ta till sig, hantera och analysera “nya” typer av data for att ddrigenom skapa
affarsnytta och ©Oka sin konkurrenskraft. Viktigt att komma ihdg &r ocksa att de flesta
mjukvaruleverantorer pad omradet nu har tekniska 16sningar framme for att pa olika sitt adressera
fragestéllningar kopplat till omradet Big Data och dédrigenom driver de pa och har intresse av att det
pratas mycket om just Big Data.

Johan ser dock inte att fragestéllningar kring Big Data &r relevant for alla typer av organisationer eller
alla avdelningar inom en organisation. Det ldmpar sig snarare mer for vissa typer av industrier och
anvéindare som i dagsldget har mojlighet och dr mogna nog att ta sig an fragestillningarna och skapa
affarsnytta kring dessa. For Affecto dr det egentligen ganska ointressant att prata i termer av Big Data
med sina kunder eftersom det &r ett alltfor stort och brett omréade. Istéllet bor det pratas om vad kunden
ir ute efter; om det handlar om att bygga kundlojalitet, kvalitetsforbéttringar i produktutveckling eller
hur innovation skall drivas. I dessa typer av verksamhetsfragestéllningar kan Big Data hjilpa till, dér
exempelvis konsumenters asikter i sociala media kan analyseras for att dérefter anvéindas i olika
affarssammanhang, exempelvis kampanjer, reklam, etc.

Affecto viljer att inte sjédlva definiera Big Data eftersom definitionen for begreppet redan &r etablerat
av Gartner, vilket gor att dven Affecto definierar enligt de 3 V:na. Johan menar att det &r i
skérningspunkten pé de tre V:na som &r Big Data, eftersom de enskilda V:na separat har funnits under
lang tid. Han menar dven att kombinationen av de tre utgor en sérskild komplexitet.

Anvdndningen av Big Data

For vissa omréden relaterat till Big Data har Affecto paketerade 19sningar att ta utgangspunkt i. Det
handlar dock inte om firdiga 16sningar som bara kan “’pluggas” in utan verktyg, koncept och metoder
for att hantera olika aspekter och 19sningsomréadet kring just Big Data. De anvéndare och foretag som
ar langt framme i utvecklingen inom Big Data-omradet dr de som implementerar teknologin och
16sningarna, d.v.s. de som &dr med och genererar mycket av de data man vill tolka och forsta. Exempel
pa foretag och organisationer dr bolag som Facebook, LinkedIn, Twitter och Google som har som
affarsidé att arbeta med och hantera information. Andra branscher som ligger ldngt framme ir e-
handelsforetag, spelindustrin med flera. Aven inom branscher dir det historiskt inte har funnits en
direkt kontakt med slutkonsumenten blir detta nu viktigt och didrmed tillimpningar och 16sningar kring
Big Data. Johan uppmirksammar att exempelvis fordonsindustrin, energisektorn och
mobiltelefontillverkare tittar alltmer pa 16sningar som rér omraden inom Big Data. Det dr dven hir
Affecto primirt for diskussioner och hjédlper kunder med hur de kan skapa affirsnytta kring omradet.
De omraden inom Big Data som Affecto arbetar med i dagsliget dr dock mer kopplat till
maskingenererad data. Dessa mitdata kan samlas kring hur exempelvis en bilforare kor sitt fordon, dir
syftet &@r att kunna analysera och tolka data for att forsta anvéindningen av produkten, for att slutligen
kunna erbjuda kunden bittre service eller forbéttra produktens kvalitet. Johan menar att anvéindare ser
ett behov av Big Data i samband med maskingenererad data dir ett stort afférsvérde kan erhallas.
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Mojligheter och utmaningar

Tack vare Big Data kan foretagen fé en direktkontakt med kunden, dér exempelvis en marknadschefs
behov av att f4 en 6kad koppling till kunden kan tillgodoses genom att fa en béttre kunddialog. Big
Data kan gora det mojligt for foretag att rikta sin reklam pa ett bittre sdtt mot sina kunder. Eftersom
stora kampanjer kan vara kostsamma lonar det sig ddrmed att kunna vara mer precis i sina erbjudanden
och dra nytta av att veta vad vissa malgrupper efterfragar.

Big Data innebér dven en mojlighet att ha ett proaktivt forhallningssitt till kunden och Johan menar att
det dr da foretag verkligen kan dra nytta av Big Data. I dagslidget dr det dock inte &r s4 manga som
utnyttjar den mojligheten. Fa foretaget har undersokt vilka mojligheter som finns inom sociala medier.
Johan menar att det manga ganger finns en Overtro pa vad som kan fés ddrifrdn men samtidigt att
innebdrden av det kan underskattas. Dock finns det alltid ett antal aktiviteter som bor goéras innan
foretag ger sig ut pa sociala medier och att det &r forst dd som nytta kan fas av Big Data. Det ska vara
meningsfullt att ta del av sociala medier och lyckas foretag inte med att uppritta en relation med
kunderna, sa att budskap och erbjudanden nér fram, finns ingen mening med att vara aktiv inom
sociala medier.

Johan uppmirksammar framfor allt fyra utmaningar med anvéindning av Big Data. Kompetensen for
den analytiska formagan &r den storsta utmaningen for féretag som anvinder Big Dataanalyser dér
svérigheter finns i att forsta och tillimpa det i den egna verksamheten. Att jobba med Big Data utan att
ha en analytisk forméga i en verksamhet menar Johan 4r ingen idé att ge sig in pa. Detta &r ett omrade
dér Affecto hjélper kunder genom att ga in med analytisk kompetens och expertis och tillsammans
med kunden 6ver tid etablera motsvarande formaga i kundens linjeverksamhet. Det finns dven en
teknisk utmaning dér foretag forvintar sig att en viss teknologi som har valts och finns pa plats skall
16sa alla problem.

Man har for att hantera befintliga losningar kopt en hammare och ser att det dr losningen
pd alla problem, det man nu behover dr dock en sdg men eftersom man bara har
hammaren och den dr losningen pd alla problem sd viiljer man istdillet att sld av bréddan pd
mitten istdllet for att sdga itu den. Det kanske funkar, men blir inte sa bra som det skulle
kunna bli och leder oftast till betydande merkostnader for att nd onskat slutresultat. Johan

For att ha ritt teknisk forutsittning och de ritta verktygen maste foretag dédrmed vara beredda pé att
investera i ny infrastruktur och arkitektur. Kortsiktigt ger det merkostnader men utifran Affectos
erfarenhet riknar foretag snabbt hem dessa investeringar. Den tredje utmaningen ligger i att manga
foretag idag viljer bort att gora vissa saker pa grund av en osikerhet kring vilka konsekvenser som
kan uppsta. I vissa industrier vill foretag och organisationer exempelvis inte ha mer information én
nodvindigt for att inte riskera att sta till svars for att information inte anvénts och kommuniceras pa ett
korrekt och relevant sitt. Det rader dven en utmaning vad géller acceptansen i att vilja fordndra sin
verksamhet dér vissa fragor inte &dr virda att ta upp pa grund av en traditionell syn pa ledningsniva.
Johan menar att acceptansen i sig dr en mognadsfriaga och att det i sig &r viktigt att kontinuerligt arbeta
med att utbilda olika delar av verksamheten kring i de affirsnyttor som kan skapas.

Just nu &r Big Data ett antal fragestéllningar som har samlats i en klump men kommer framover att
delas upp och forenas med andra frigestillningar tydligare, exempelvis maskingenererad data och
sociala medier. Johan papekar att det i ndgra ar till kommer att talas om Big Data som sadant, men att
det framover kommer att bli mer specifika tillimpningar dir traditionella l6sningarna kommer
integrera denna typ av funktionalitet. Angéende sociala medier dr det i dagsliget mycket svart for
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enskilda foretag att samla in, summera och analysera all den information som finns tillgénglig. Det
finns ett behov av att fa informationen forpackad och forddlad fran leverantorer inom sociala medier,
exempelvis Facebook, LinkedIn eller Google, och erbjuda det som en standardiserad tjdnst. Johan
hévdar att det dr detta som krévs for att den breda massan ska tillimpa ostrukturerad data frén sociala
medier och att information da kan konsumeras pa ett enkelt sitt, dock menar Johan att vi &nnu inte
befinner oss dédr. Han spekulerar vidare kring huruvida utvecklingen inom sociala medier kommer att
gd 1 den riktning att anvidndare kommer att logga pa sig med ndgon form av identifikation dér
anvindarkontot kan kopplas till individen. Forst d&, hdvdar Johan, kan det fulla vérdet fas av
informationen.

Etik och ansvar

Johan upplever att foretag dr vildigt forsiktiga nir det handlar om personlig integritet (privacy) i det
fall foretag riktar sig direkt till konsumenter och agerar utifran en kommentar pa sociala medier. Det
kan slé tillbaka hért pé foretag om sittet de har agerat pa inte mottas vél av konsumenten. Utover det
uppmirksammar han att Big Data handlar om att ta in stora mingder data dir monster och trender
identifieras, vilket innebér att det blir irrelevant vilken asikt en enskild individ har uttryckt sig om. I
Ovrigt anser inte att anvindningen av Big Data innebér ett hot mot personlig integritet utan ldgger
snarare betoning pa huruvida transaktioner upplevs positivt eller negativt. Forutsatt att en transaktion
upplevs som positiv av konsumenter menar Johan att det inte foreligger ett problem hos konsumenten.
Johan sjdlv, som kanske har ett mer Oppet sinne @n gemene man, kan snarare uppfatta det som en
negativ upplevelse i det fall han dr medveten om att foretag kan ge mer preciserad reklam och
rabattkuponger utan att genomfora det. En transaktion som kan knytas till en individ via ett kundkort
dér méngder av information kan erhéllas och analyseras dr virdefull kunskap som foretag borde
utnyttja papekar Johan.

4.3 Anvandare

4.3.1 Respondent, Trygg-Hansa

Respondent pa Trygg-Hansa viljer att enbart foretrida i foretagets namn (Respondent, personlig
kommunikation, 2013-02-28). Trygg-Hansa har anor fran 1828 och dr idag ett av Sveriges storsta
forsiakringsbolag med ett flertal forsékringar for bade privatpersoner och foretag (Trygg-Hansa, u.d.).

Kunskap kring Big Data
Respondent pad Trygg-Hansa har hort talas 6versiktligt om Big Data men &r oklar pa den exakta
innebodrden av begreppet och nyttan vi syftar pa inom sociala medier.

Hur anvdinds ostrukturerad data?

Trygg-Hansa har idag tre olika bevakningsverktyg (Google Alerts och tva andra betaltjinster) som
kontinuerligt scannar av sociala medier och skickar e-mail alerts med ldnkar och information da det
skrivs om antingen foretaget eller om vissa utvalda nyckelord. I verktygen sparas notiser, dér analyser
av datat senare gors manuellt eller med hjdlp av konsulter for att fa fram exempelvis trendanalyser,
antal inldgg, antal positiva/negativa/neutrala kommentarer. Pa4 Trygg-Hansa forekommer séledes
datainsamling fran sociala medier och foretaget jobbar i framkant vad géller overvakning av sociala
medier, men inte i den utstrickningen som Big Data innebér menar respondenten fran foretaget.
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Mojligheter med sociala medier

Sociala medier 6ppnar upp mdjligheter for en ny form av kundservice, da foretagens kunder finns pa
sociala medier och soker upp och stiller fragor till dem. Forutom mdjligheter till en forbittrad
kunddialog kan data fran sociala medier dven anvindas som beslutsunderlag genom att fanga upp
klagomal och berdm. Respondenten tar som exempel att ett skadedrende med missngjd kund som
skriver av sig pd en blogg eller via Facebook, kan anvindas for intern utredning kring hur drendet
behandlats och sedan utgdra ett beslutsunderlag. Respondenten anser att de frimsta mojligheter med
sociala medier &r chansen for foretaget att komma nédrmare sina kunder, genom en direktdialog pa en
plattform som &r mer pa kundens premisser. Dessutom kan sociala medier vara en chans att na ut till
fler kunder men d@ven nya medarbetare.

Att fem miljoner svenskar dr pd Facebook sdger ju en del, da dr det ju ddr man vill vara.
Respondent Trygg-Hansa

Utmaningar med sociala medier

De utmaningar som forekommer vid anvédndning av sociala medier dr bland annat att foretaget alltid
madste vara mycket noga med vad som ir personlig eller sekretessbelagd information. Trygg-Hansa
agerar exempelvis inte via sociala medier genom att kommentera personliga bloggar eller privata
statusuppdateringar pa Facebook. Respondenten menar att kommunikationen méste ske pad kundens
premisser. En annan utmaning anses vara den snabba spridningen av informationen som Internet ger
mojlighet till. For Trygg-Hansa som foretag kan detta innebira att anstillda tvingas jobba snabbt och
linge med att besvara fragor fran kunder som i sjdlva verket ror spridning av falska uppgifter, men
drivits pa i hog hastighet med start fran exempelvis Facebook forklarar respondenten.

Foretagens ansvarstagande och forhallning till riktlinjer om personuppgifter

Respondenten forklarar att det givetvis finns flera lagar att forhalla sig till, sasom PUL och
sekretesslagen. For att agera utefter dessa viljer Trygg-Hansa exempelvis att inte hantera ett
skadedrende via Facebook om en kund anger skadenummer pé foretagets Facebook-sida utan ber
istdllet om personlig kontakt med kunden. Detta for att undvika att kommentera detaljer kring kunden
offentligt och agera inom ramen for sekretesslagen.

Respondenten tror att det generellt finns ménga foretagare som inte har kommit lika langt vad géller
sociala medier som Trygg-Hansa, utan att flera kommer att fa en “aha-upplevelse” kring vad som 4r
tillatet eller inte tillatet att gora pa Internet. Vidare forutspar respondenten att vi kommer att se fler
riktlinjer i framtiden till f6ljd av exempelvis nyligen uppmérksammade diskussionen kring nédthat mot
foretag. Det ror sig om riktlinjer kring vad som anses vara personangrepp, vad som &r acceptabelt att
sdga och inte sdga, hur langt yttrandefriheten stricker sig och vilket alias som gér att gomma sig
bakom, dr fragor som antas skapa stora diskussioner den ndrmsta tiden.

4.3.2 Camilla Bolinder, Lénsférsékringar

Camilla Bolinder har arbetat pa Lansforsdkringar under manga ar men de senaste tre &ren har fokus
framfor allt varit pa digitala kanaler da hon jobbar pa foretagets kommunikationsavdelning. Sociala
medier blir en allt viktigare del av Camillas arbete och idag jobbar hon strategiskt med dessa fragor
(Camilla Bolinder, personlig kommunikation, 2013-03-04).
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Liansforsdkringar dr kundédgt och ett Sveriges dldsta forsdkringsbolag, och dven en populdr bank.
Forutom ett brett utbud av forsakringar for privatpersoner, foretag och landsbruk erbjuder bolaget idag
dven fastighetsformedling (Lansforsédkringar, u.d.).

Kunskap kring Big Data
Camilla har inte hort begreppet Big Data forrédn vi introducerar det infor intervjun.

Hur anvdinds ostrukturerad data?

Liansforsdkringar har nyligen infort ett nytt bevakningsverktyg, ConnyCom, for att scanna av sociala
medier. Verktyget hjilper foretaget att bade bevaka sociala medier men dven att finna monster och
trender kring deras varumérke, samt varumérkets forhéallande till konkurrenters varumérken. Utifrén
insamlad data kan fGretaget bade agera, genom effektiv kommunikation med kunder, och
sammanstilla data i kvartalsvisa analyser. Genom insamlad information och input fran kunder kan
foretaget dven komma till insikt i att de behdver se dver sina forsdkringsvillkor p.g.a. otydliga
formuleringar som kunder felaktigt tolkar. Linsforsdkringar 4r fortfarande i borjan av en process dér
de relativt nyligen har borjat analysera sociala medier. Camilla menar att de idag till exempel kan se
kopplingen mellan att om det pratas om dem i sociala medier leder det till en 6kning i Google-
sokningar inom samma #mne. Lansforsdkringar har inte nétt det stadie da de kan forutspa vad som
kommer att diskuteras for att anpassa tjinster dérefter, d.v.s. ett mer proaktivt arbete. Camilla tror
dock att det proaktiva arbete, med att utnyttja “det som kan tdnkas forutspas”, ar en stor mojlighet i
framtiden och négot som lér fa stor betydelse inom foretaget.

Mojligheter med sociala medier

For Lansforsdkringar anses sociala medier 6ppna upp nya mdjligheter for en bra kunddialog dir
foretaget littare kan uttrycka sig pa ett enklare sprak och anpassa sig efter vad kunderna behdver pa ett
snabbt sitt. Forutom Lansforsidkringars 6kade forstaelse for vad kunderna efterfragar, kan kunder fa en
Okad forstaelse for foretaget och varfor de far ut eller inte far ut pa en forsékring. Detta anses vara
sdrskilt avgorande da foretaget dr kundigt. Det huvudsakliga syftet med att finnas pa sociala medier &r
saledes att det dr ddr kunderna finns och att foretag kan genom kanalerna erbjuda en litt och
okomplicerad kontakt for de kunder som efterfragar denna service. Camilla upplever personligen att
fragor och svar som skots digitalt kdnns mer effektivt. Dock dr det inte majoriteten av foretagets
kunder som idag vill ha denna kontakt.

Utmaningar med sociala medier

De stora utmaningarna med sociala medier anses vara enkelheten i att vara arg och dela med sig av sin
frustation. Dessutom sprids detta sa oerhort snabbt och enkelt via Internet. Camilla gor jaimforelsen
mellan att vi tidigare satt med vinner och spydde galla 6ver nagot som hade hint en fredagsformiddag
medan vi idag gor det dver sociala medier, nidr som helst, och nar ut till hundratals, ibland tusentals
andra anvédndare. Hon poédngterar dock att mojligheterna med att anvdnda sociala medier upplevs
Overviga dessa utmaningar.

Madnga spyr ju av sig i sociala medier, lite mdrkligt kan jag tycka, man skriver ju dndd
under med sitt namn pd Facebook till exempel! Camilla
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Foretagens ansvarstagande och forhallning till riktlinjer om personuppgifter

For att undvika etiska dilemman handlar det om en avvigning for foretagen. Camilla menar att det
géller att ta hojd for det redan i kundmétet, d.v.s. i den ursprungliga kundhanteringen och inte da det
blossar upp i sociala medier. Att hantera allt sé rétt och riktigt som det gér dr av stor betydelse, men da
mycket kédnslig kundinformation hanteras finns det sjdlvklart risker. Vad giller riktlinjer f6r sociala
medier anger Lansforsdkringar exempelvis riktlinjer pa sina Facebook-sidor,

... for din egen sikerhet bor du inte skriva personnummer, kontonummer eller annan kénslig
information direkt pa sidan. Tdnk ocksd pé att det du skriver pa sidan blir synligt fér andra
anvindare och kan roja din status som kund samt vilka produkter och tjinster du har hos
Linsforsdkringar Stockholm (...) vi ber dig respektera Facebooks regler och svensk lag, sdrskilt
med hinseende till personuppgiftslagen. (Utdrag fran Liansforsikringar Stockholms officiella
Facebooksida http://www.facebook.com/lansforsakringarstockholm ?fref=ts)

Dessa riktlinjer dr sjdlvklart en tolkningsfraga menar Camilla: “Om man skriver ndgons namn i ett
kritiskt liige, dr det att hinga ut ndgon?”. Lansforsékringar har vid fatal fall tagit bort kommentarer,
dé nagon har nimnt en annan person utan dennes vetskap, dar Lansforsékringar har forklarat orsaken
for att pavisa att de inte &r ute efter att dolja ndgot. Néthat 4r en annan problematik att ta hénsyn till da
Liansforsdkringar har haft ett fall ddr en anstédlld hingdes ut elakt. Detta har gjort dem mer forsiktiga
och har interna dialoger kring hur de hanterar uppgifter pé sociala medier.

Camilla anser att kommunikation med kunder i kénsloméssiga tillfillen &r en framgéangsfaktor.
Foretag ska kunna visa att de finns och att de bryr sig i situationer da kunder &r upprorda. Diaremot
krivs tydliga riktlinjer att forhélla sig till. Lansforsékringar har interna riktlinjer for hur anstéllda ska
agera i sociala medier, de handlar i korttext om att “tdnka efter fore” och gora de anstillda medvetna
om vilka fotavtryck de lamnar, att exempelvis inldgg kan sparas. Rent generellt upplever Camilla att
folk tror att de kan spy av sig frustation utan att veta om att det faktiskt syns
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4.5 Sammanfattande modell

For att f4 en snabb 6verblick dver det mest visentliga i ovanstdende empiriska resultat presenteras en

sammanfattande modell nedan.

Big Datas inneboérd

Ostrukturerad data/
Sociala medier

Méjligheter

Utmaningar

Etik och ansvar

Trygg-
Hansa

Lans-
forsakringar

Info som &ar pa
gransen for vad
som ar mojligt att
processa.

Teknik for att I6sa
komplexa data-
problem som inte
kan |6sas av en
dator. 3 V:na.

Big Data # sociala
medier.

Tre faktorer; stora
datamangder,
tillhandahallande
av info i realtid
samt behandling
av ostrukturerad
data.

Samlingsbegrepp.
Skarningspunkten
av de 3 V:na.

Hort talas om
begreppet
oversiktligt.

Inte hort talas om
Big Data.

Sociala medier:
infokalla for bredare
analys.

Ostrukturerad data:
betydande roll i
framtiden.

Sociala medier utgor
en mycket liten del
av Big Data. Képa in
som en tjanst.

Starkt kopplat till
sociala medier.

Verktyg for analys av
ostrukturerad info
fran sociala medier

ar pa gang.

Fokus pa maskin-
genererat data.

Svart att analysera
sociala medier.
Paketerad tjanst i
framtiden.

Tre bevaknings-
verktyg. Analyser
gors av anstallda
eller mha konsulter.

Bevakningsverktyget
ConnyCom. Bevaka,
finna monster och
trender kring eget
och konkurrenters
varumarke.

Tabell 3 Sammanfattande modell 6ver empiriskt material

Agera i realtid.

Beslutsunderlag med
fler parametrar.

Okad tillgénglighet av
data i framtiden.

Nya forstaelser.

Sociala medier:
komplement vid
analys for helhetsbild.

Realtidsinfo;
snabbare beslut och
styrning.

Komplett kundbild.

Proaktivitet. Riktad
annonsering, realtids-
fokuserade dialoger.

Direktkontakt med
kund, riktad reklam,
proaktivitet.

Ny kundservice och
beslutsunderlag.
Direktdialog pa
kundens premisser.

Bra kunddialoger,
uttrycka sig enklare,
anpassa efter kunder
snabbt. Okad
forstaelse for bada
parter.

Felaktigt fokus: vad
foretag kan gora
istallet for vad de
faktiskt vill gora.

Kompetens for
analyser.

Teknik.

Privacy.

Sakerhet:
samkorning av
register, svart da
ostrukturerad data
inte tillhér ngn
sarskild kategori.

Kompetens.
Teknik.
Osakerhet/
Forsiktighet.
Verksamhets-
férandring

Noga med vad som
ar personligt/
sekretessbelagt.
Snabb spridning av
information.

Enkelhet i att vara
arg och dela med
sig, snabb
spridning.

Problematiskt att
legalt reglera sociala
medier.

Ansvaret ligger hos
anvandare.

Fler riktlinjer/
lagstiftning i
framtiden .

Ansvaret ligger hos
anvandare.

Hog acceptans vid
upplevd nytta.

Undvika kansliga
omraden.

Sunt fornuft men
framfor allt stark
kundkannedom.

Stor forsiktighet.
Enskild individ ar
liten i samman-
hanget. Positivt vid
upplevd nytta

Kommenterar inte
skadearenden pa
forum. Fler riktlinjer i
framtiden, t.ex. kring
yttrandefrihet.

Riktlinjer/policys:
tolkningsfraga.
Kommunikation.
Interna riktlinjer —
"tank efter fore”.
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5 Analys

Som grund for analysen ligger dels den teoretiska referensramen, dels presenterad empiri. Detta
binder samman referensramen med det empiriska resultatet, ddr diskussioner inledningsvis fors kring
inneborden av Big Data idag. Ddrefter diskuteras och analyseras Big Datas utmaningar och
mdjligheter ur ett affiirsetiskt perspektiv, med utgdngspunkt fran Masons (1986) fyra identifierade
utmaningar. Analysen skildrar dven perspektiven organisation och individ.

5.1 Den praktiska inneborden av Big Data

Begreppsforvirringen

Det ir tydligt att det @n idag rader en begreppsforvirring kring Big Data. Collet (2011) pavisar att stor
forvirring kring begreppets innebord rader och Russom (2011) poéngterar att Big Data inte 4r en ny
foreteelse. Detta resonemang finner stod av studiens intervjuade konsulter och leverantorer som dr
eniga om att begreppet dr svardefinierat och saknar en tydlig definition. Sven-Olof p4 SAP menar att
kunder har efterfragat att se mer information i samband med att informationsméngden har vuxit sedan
linge, vilket innebér att Big Data egentligen inte 4r ett nytt omrdde. Simon p& Microsoft menar, som
Beyer & Laney (2012) och Collet (2011) ocksd ndmnt, att Big Data-teknikerna har funnits under lang
tid men det som har skapat en hype nu &r en fordndrad kostnadseffektivitet, dir lagringskostnader pa
datorer har sjunkit kraftigt vilket skapat utrymme f6r enorm datalagring.

Tidigare definitioner av Big Data fokuserade pa stora datavolymer, vilket senare inte har ansetts vara
tillrdckligt utan har kommit att kompletterats med ytterligare definitioner (Russom, 2011). Russom
menar att Big Data i de flesta sammanhang istillet definieras enligt de tre V:na; volume, velocity och
variety. Aven studiens respondenter viljer att definiera begreppet utifrn dessa dimensioner, dock i
olika omfattning. Tyngdpunkten pd de olika dimensionerna skiljer sig at mellan respondenternas
beskrivningar. Sven-Olof framhéver utmaningarna i att hantera de stora datamingderna och forklarar
att det dven &r informationsméngden som utgor en del av begreppsforvirringen, da stora méangder data
skiljer sig &t beroende pa vem det berdr. Simon ringar in komplexiteten med stéd frén samtliga tre
dimensioner. Johan pa Affecto menar att det &r just skdrningspunkten av de tre dimensionerna som
utgor komplexiteten med Big Data. Esbjorn och Fredrik pa Acando framhiver samtliga tre faktorer.
Sammantaget anses Big Data, genomgaende bland respondenterna, och med stod fran Chen et al.
(2012), handla om stora och komplexa datamidngderna som stiller nya krav pa
informationshanteringen.

Bland respondenterna foreligger det inte nagot direkt behov av att utoka begreppet med ytterligare
dimensioner, sasom tidigare ndmnda tillforlitlighet (IBM, u.d.) eller virde (Osman, 2011). Madsen
(2013) dr skeptisk till den hets som lyfts fram kring de tre V:na och papekar att Big Data kan
forekomma utan att dessa dr uppfyllda. Var studie pavisar dock att de tre V:na fortfarande utgor en
avgorande och tillfredsstillande roll i att definiera Big Data. En tolkning &r att det inte bor ldggas allt
for stort fokus pa att inkludera samtliga tre da det nodvéndigtvis inte maste vara de gemensamt som
utgor Big Data. Resonemanget far medhall av IDC som menar att tva av tre kriterier (V:n) bor vara
uppfyllda for att kvalificeras som Big Data (Collet, 2011).

Anledningen till att Big Data utgérs av flera definitioner forklaras av att det &r flera olika aktorer
inblandade. Acando menar att det &r allt fran systemleverantorer, konsulter, sociala media-experter
och reklambyraer. Powell (2013) hidvdar att en anledning till antalet definitioner forklaras av att IT-
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leverantorer forsoker silja sina produkter som losningar inom Big Data-teknologier till alla som
efterfragar. Utifran vért empiriska material saknar vi tillrickligt underlag for att dra slutsatser om detta
ar en tidnkbar orsak. Begreppsforvirringen forklaras istédllet av andra orsaker. Det forefaller séledes att
Big Data idag dr ett samlingsbegrepp och ett “hype-ord”, ddr Johan menar att Big Data ofta utgor ett
slags “varumirke” for att gora folk nyfikna.

I framtiden forutspas Big Data mynna ut i en tydligare definition som efterfoljs av samtliga. Sven-Olof
tror att det krédvs att en viktig aktor sitter ner foten och ger en definition som alla sedan foljer. Enligt
Pollock och Williams (2009) dr Gartner mycket inflytelserika och kan starkt paverka IT-branschen,
som diarmed forutspds vara en aktor som kan komma att ge en klar definition. Esbjorn tror att
hypekurvan maste stagnera innan innebdrden av begreppet tydliggors. Johan tror pa mer specifika
tillimpningar av Big Data i framtiden. Utifran resonemangen ovan kan det konstateras att Big Data
fortfarande dr en hype som i framtiden kommer att stagnera for att utgora en betydande kdlla av data
for analyser, dér respondenterna tror pé en dkad betydelse av Big Data i framtiden.

Vilken betydelse har sociala medier inom Big Data?

Det dr mycket tydligt fran Simon pa Microsofts sida, som @ven Johan pa Affecto ndmner, att sociala
medier har en mycket liten betydelse inom Big Data. Simon menar att begreppet ofta anvinds felaktigt
och synonymt med sociala medier. Han menar att det beror pa att sociala medier, diar exempelvis
Twitter genererar realtidsdata i hog hastighet, &r ldttillgdngligt och darmed anvinds av utvecklare vid
demonstrationer av Big Data-teknik. Fredrik pad Acando forklarar att sociala medier utgdr en
betydande del av hans arbete inom Big Data. Simon tilldgger dock att analyser fran sociala medier
snarare kan komma att spela en intressant roll som komplement till andra analyser.

Utifran ovanstidende resonemang tolkas betydelsen av sociala medier inom Big Data vara beroende av
den roll som den verksamma inom Big Data innehar. Fredrik jobbar mycket kundnira med att 6ka
foretagens kundlénsamhet och ser stor nytta av att inkludera sociala medier i foretagsanalyser. Sven-
Olof pa SAP ser dven han stora mojligheter inom sociala medier och Big Data och forutspar att
ostrukturerad data kommer att spela en betydande roll i framtiden. En tolkning &r att Simon ser
begreppet ur ett stdrre perspektiv dir sociala medier i det stora hela, utgér en mycket liten,
komplicerad del av Big Data.

Bland studiens forsdkringsbolag, som inledningsvis ansags vara potentiella Big Data-anvindare har
begreppet inte haft nagon storre genomslagskraft. Foretagen jobbar med sociala medier och
ostrukturerad data men inte i den utstrickning av det klassificeras som Big Data. Enligt studiens
konsulter och leverantorer skiljer sig de huvudsakliga anvéndarna av Big Data at, dock foreligger ett
fokus pa stora dataméngder, men fran olika branscher. Respondenter fran Acando nimner branscherna
telekom, bank/finans och energi som typiska Big Data-anvindare da stora méngder data genereras och
hanteras, medan Simon pa Microsoft och Johan pa Affecto fokuserar paA maskingenererad data fran
den tillverkande industrin. Det &r svart att dra nagon slutsats kring vilka specifika branscher eller
foretag Big Data sarskilt riktar sig till, vilket &ven Sven-Olof nimner. Han tror dock att mojligheterna
for analyser av sociala medier inom Big Data &r sérskilt stora for tjidnsteforetag, eftersom de &r
kinsliga for vad kunder tycker.

Forsédkringsbolag torde ha potential till att arbeta mer med sociala medier i sina analyser utifran
ovanstdende resonemang. Camilla pa Lansforsdkringar anser att den okade forstdelsen mellan kund
och foretaget som sociala medier bidrar med, &r sérskilt avgorande da foretaget dr kundégt. Diaremot
menar respondenterna fran forsdkringsbolagen att de hanterar mycket kinslig information vilket
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kriver stor forsiktighet. Detta resonemang var ndgot som uppmirksammades redan vid studiens
urvalsprocess da If Skadeforsidkring menade att de inte kunde bidra med input till vér studie da sociala
medier huvudsakligen anvédndes som en kundtjinst och inte for avancerade analyser. Chen et al.
(2012) menar att sociala medier gor det mojligt for foretag att lyssna pé sina kunder, Kietzmann et al.
(2011) menar att foretaget kan skapa okad forstaelse av sina kunder genom att finnas dér de finns och
scanna av asikter. Utifran studiens insamlade empiri kan det didrigenom tolkas som att sociala medier
framfor allt dr en mojliggorare for effektivare kunddialog i dagsldget, dir Trygg-Hansa och
Linsforsdkringar trycker pa att sociala medier skapar mojligheter for en nira dialog pa kundens
premisser, snarare dn virdefull information for vidare analyser.

En forklaring till att arbetet med analyser av sociala medier inte natt ut till foretagen kan &dven tolkas
vara de svarigheter och den komplexitet dessa analyser innebér. Simon menar att analyser av sociala
medier med Big Data-teknik 4r mycket komplext och istillet en tjinst som foretag koper in. Aven
Johan forklarar svarigheter for enskilda foretag att samla in, summera och analysera all den
information som finns tillgdnglig pa sociala medier. I dagsldget saknas dessutom nagot sirskilt
verktyg for sociala medier utan dr nagot som systemleverantorer borjat utveckla menar Acando.

5.2 Privacy: Hur paverkar Big Data-anvandningen personlig integritet?

Moijligheterna med Big Data - ett hot mot personlig integritet?

Inledningsvis i studien redogjordes for de stora mdjligheterna som kan komma av Big Data-
anvéindning. Beyer och Laney (2012) pavisar mojligheten som finns att med den dkade dataméngden
kunna s6ka monster som enbart dr urskiljbara i stora dataméngder. Simon pa Microsoft ser Big Data
som en av flera mojliggorande tekniker for att inkludera yttre faktorer som kommer att spela en stor
roll for foretag, for att erhélla ett okat beslutsfattande. Aven Sven-Olof pA SAP uppmirksammar att
genom analyser av stora dataméngder kan flera parametrar tas fram for beslutsunderlag.

Utifran intervjuerna anser bada konsultfirmorna att det finns stora mojligheter kopplat till
kundperspektivet, som Big Data har en stor roll i, till ett proaktivt férhéllningssitt till kunden. Oavsett
tillimpningsomréde kan Big Data-analyser ge nya mojligheter for organisationer till att styra och fatta
beslut snabbare. Acando hidvdar att Big Data och inte minst sociala medier har gett en ny energi at
arbetet med CRM, majoriteten av respondenterna uppméirksammar den direktdialog och okade
forstaelse som uppstir mellan foretaget och kunden. Big Data-anvéndning innebér didrmed ett Gkat
beslutsunderlag for organisationer. Den 0kade omfattning av dataméngder som féljer av Big Data
forefaller dven vara starkt forknippat med kundrelationer, ndgot som stédrks av bade Greenberg (2012)
och Brown et al. (2011) som foresprikar de nya mojligheterna som finns inom kundhantering tack
vare de dkade datamingderna.

Johan pé Affecto uppmirksammar att Big Data kan hjilpa organisationer i verksamhets-
fragestéllningar, exempelvis kundlojalitet eller kvalitetsforbéttring i produkter, dir asikter analyseras
for att senare anvéndas i affdrssammanhang. Fredrik pd Acando hidvdar att Big Data kommer att vara
sarskilt viktigt for kundservicens mjuka delar eftersom transparensen okar pa de harda delarna. Hur
paverkas da de enskilda individerna av de mojligheter som organisationer kan atnjuta av Big Data?
Likvél som det finns en mojlighet for organisationer att samla in ostrukturerad data om kunders asikter
och feedback, kan detta sett fran individernas sida tolkas som en stor mdjlighet for dem sjdlva att dela
med sig av sina synpunkter och gora sina roster horda. Camilla pa Lénsforsidkringar ser en utmaning
med sociala medier dér frustration och ilska sa enkelt kan delas och spridas vidare, ndgot som kan
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aterkopplas till resonemanget som fors av Mangold och Faulds (2009). De menar att sociala medier
ses som en forlingning av det traditionella Word-of-mouth dir individer idag har mojlighet att
kommunicera om produkter med tusentals andra ménniskor. Det gar didrmed inte att ta miste pa att
kundernas roster har idag en 6kad betydelse. Genom att organisationer samlar in ostrukturerad data
frén sociala medier och upplever detta som nagot betydelsefullt, kan individerna erhalla en storre
maktposition da deras synpunkter, om organisationer och dess produkter, kan spridas snabbare och
med storre slagkraft. Foljaktligen kan det tolkas som att individernas roll hos foretagen oOkar i
betydelse, men det skall inte glommas att organisationerna utan tvekan kommer allt ndrmare
individerna inpé livet, exempelvis genom Big Data-anvindningen. Agrawal et al. (2011) uttrycker
tydligt att utmaningen med personlig integritet 6kar i samband med Big Data. Hur paverkas egentligen
individers personliga integritet av denna typ av Big Data-anvidndning?

Privat vs. offentlig information

For att veta hur den personliga integriteten paverkas bor det forst och framst redogoras for vad som
anses vara offentligt och privat. Fredrik pA Acando hidvdar att foretagen kryper ldngre in pa den
personliga integriteten och att acceptansnivan konstant flyttas, ddr méanniskor forr hade reagerat starkt
pa den typ av kommunikation som f6rs idag med kundkort, riktad reklam och rekommendationer. De
George (2003) uppmirksammar “cyber privacy”, som vicker fragor avseende grinsen mellan offentlig
och privat information pa Internet, ddr gransdragningen &r svér p.g.a. att Internet 4r en icke-fysisk
virld. Det dr ddrmed svart att avgora var griansen gar mellan offentlig och privat sfir. Fredrik pa
hévdar att det dr en mognadsgrad som successivt forindras med tiden och att sa linge kunden upplever
det som relevant ir acceptansnivin hog. Aven Johan pa Affecto ser det ur kundens perspektiv och
menar att fOrutsatt att en transaktion upplevs som positiv utgér inte Big Data-anvidndningen ett
problem, eftersom Big Data-analyser inte handlar om att peka ut den enskilda individens &sikt.

Johan upplever foretag som ytterst forsiktiga nér det handlar om personlig integritet da foretag riktar
sig till konsumenter. De George (2003) hédvdar att registrering av kunders kopmonster inte anses vara
oetiskt i sig, men att det kan ifragasitta huruvida den insamlade informationen kan anvindas pa ett sitt
som uppfattas krinkande mot individers personliga integritet. Presthus (2012) lyfter problematiken dér
publicerad information pa sociala medier kan skapa problem i privatpersoners vardag. Utifrdn samtliga
intervjuer har det dock inte funnits konkreta exempel pa att anvindningen av Big Data eller den tkade
informationsinsamlingen inkriktar pa personlig integritet.

Camilla pa Lansforsdkringar stiller sig fragande till hur privatpersoner “spyr av sig” i sociala medier,
nér de exempelvis pa Facebook tydligt skriver under med sitt namn. Simon pa Microsoft menar att de
flesta minniskor har godként att dela med sig av sitt privatliv genom att acceptera Facebooks villkor.
Det kan dédrmed tolkas som att det sker en fordndrad syn pa personlig integritet dir gransen mellan
offentligt och privat dr en grians som flyttas konstant, didr den slutliga grénsdragningen ligger hos
individen sjdlv. Detta stirks dven av De George (2003) som hdvdar att det dr privatpersonerna som
avgor i vilken utstrickning deras privatliv riskerar intrdng. Minger och Walsham (2010) beskriver
“discourse ethics” som kommunikation mellan inblandade parter, dér intressen diskuteras sa att alla 4r
inforstddda och eniga i de beslut som tas, dir en norm méste godkidnnas av samtliga parter. Da
individer godkénner villkor vid anvéndning av sociala medier, sasom Facebook, kan det antas att
individen har lédst och accepterat villkoren och att det dirmed har skett en dverenskommelse. Kan det
vara sd att det i sjdlva verket inte dr ett intrdng i den personliga integriteten utan att det &r den
personliga integriteten som har fordndrats, ddr en ny norm har skapats for vad som anses vara
personlig integritet?
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Trots att synen pa personlig integritet kan ha forédndrats finns dock en del omraden som organisationer
bor akta sig for. Fredrik menar att det finns uppenbart kinsliga omraden dér det dr viktigt for
organisationer att inte rora allt for mycket i. Nagot som ménniskor tenderar att reagera starkt pA menar
Fredrik dr exempelvis sjukdomsinformation, ekonomisk information och ekonomisk status. I det fall
sadan typ av kénslig information gors offentlig och publiceras av en privatperson, exempelvis pa
Facebook, som senare kan anvindas av annan part i ett annat syfte kan privatpersonen senare paverkas
pa ett personligt eller yrkesmissigt plan. Om informationen avslgjar att en privatperson lider av en
sjukdom, hade detta da senare kunnat skapa problem f6r privatpersonen vid exempelvis en ansékan
om forsdkring? Det kan tidnkas att problem da hade uppstatt. I detta fall, dd det ror sig uppenbart
kinslig information, kan resonemanget aterkopplas till och stédjas av Presthus (2012) som héivdar att
publicerad information 6ver sociala medier kan skapa problem i individers vardag. Brown et al. (2011)
papekar att det foreligger en balansgang mellan okad tillgdng av data och personlig sfir. Detta kan
vara sirskilt gidllande da information anses vara kinslig och pa ett uppenbart sétt kan invadera pa
individers personliga integritet.

Hur tas hdnsyn till personlig integritet?

Microsoft och SAP menar att det finns inbyggd teknik till viss del som exempelvis kryptering av
personuppgifter, men framst tillhandahaller leverantérerna plattformar och 19sningar och &r endast
mojliggorare av analyser av stora datavolymer. De George (2003) dr ddremot kritisk till hur tekniker
kan anvindas pa fel sdtt och menar att teknikutvecklarna inte tar tillricklig hdnsyn till mojlig
felanvindning. De olika synerna gar isir, vilket ddrmed kan ifragasittas. En tolkning kan vara att det
finns olika syn pa vilken roll leverantorer egentligen har i att forutse felaktig anvéndning och att
utveckla forebyggande skydd i losningarna. Nir leverantdrerna siljer en plattform eller 16sning
overldamnas dven logiskt sett hur denne senare kommer att anvéndas av koparen. Att leverantdrerna pa
nédgot sitt skulle hallas ansvariga for mojlig felanvédndning i ett senare skede upplevs ddrmed som lite
langsokt, ddr Sven-Olof pad SAP pédpekar att de inte kan ta pa sig det virldssamvetet. Majoriteten av
respondenterna dr overens om att det slutligen dr anvidndaren (den som producerar, konsumerar och
analyserar data) som bér ansvaret i att tillimpa verktygen och 10sningen péd ett etiskt sdtt samt
uppritthalla korrekt hantering av informationen.

Utifran studiens empiriska material kan det tolkas som att mycket av den informationshantering som
sker via sociala medier idag bygger pa en viss kénsla och ett sunt fornuft. Organisationer har interna
riktlinjer att folja vid behandling av information dir d&ven PUL skall efterlevas, men som Esbjorn pa
Acando menar ir lite sunt fornuft och en stark kunskap om kunders behov och marknad avgorande i
hans arbete. Lansforsdkringars interna riktlinjer fokuserar framfor allt pa att gora de anstillda
medvetna och uppmana till att tinka efter fére, men att det dven 4r en tolkningsfraga. Sven-Olof
menar att legal reglering &r problematisk da sociala medier ofta bygger pa en viss “kénsla” for vad
som dr ritt och fel. Trygg-Hansa tror att ménga foretagare kommer att fa en “aha-upplevelse” pa vad
som fér och inte far goras over Internet. Genomgédende bland respondenterna forutspas dock fler
riktlinjer kring hantering av information pé sociala medier och ostrukturerad data i framtiden. Simon
pa Microsoft menar att lagstiftningen maste folja utvecklingen i bade vad foretag gor och vad
konsumenter anser vara ett acceptabelt agerande.

Resonemanget ger indikationer pé att lagreglering kring ostrukturerad data upplevs vara nagot diffus

dér svarigheter finns kring att uppritta klara riktlinjer. Detta menar #@ven Datainspektionen
(Datainspektionen, (u.d.). Personuppgiftslagen) da de hivdar att reglering for ostrukturerad data &r
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begrinsad och inte har samma utstrickning av reglering som strukturerad data. Datainspektionen
(2010b) pavisar istillet organisationers ansvar i formagan att paverka publicering av data dver sociala
medier. Vad hdnder om inte alla inom organisationer har ett sunt fornuft eller misstolkar de interna
riktlinjerna och inte “tdanker efter fore”? Det dr tydligt att en 6kad reglering krévs for hur ostrukturerad
data bor anvindas.

5.3 Accuracy: Vilken betydelse har informationens tillforlitlighet?

Big Data gor det mojligt for foretag att segmentera sina kunder och erbjuda mer precist riktade tjanster
eller produkter (Brown et al., 2011). Denna mojlighet beskrivs dven som stor av studiens konsulter,
dér respondenterna pa Acando menar att utvecklingen gar mot ett mer proaktivt arbete tack vare den
tillgang till “ny” data som Big Data mojliggor. Aven Johan p& Affecto konstaterar att det finns stora
mojligheter med att rikta reklam till sérskilda malgrupper genom ett proaktivt forhallningssitt, en
mojlighet som dock inte &r sdrskilt utbredd idag. Konstaterandet finner stod da Camilla poéngterar att
Linsforsikringar fortfarande &r i borjan av en utveckling, dér hon forutspar att proaktiva beslut genom
forutsigelser och analyser kommer att spela en stor och avgoérande roll framéver.

Proaktivt arbete for att rikta reklam - forutsdtter tillforlitlig information?

Big Data kan saledes vara en mojliggorare av effektivare kampanjer for organisationer, samtidigt som
privatpersoner enbart behover ta del av den information som &r intressant for dem. Johan tilldgger att
konsumenter kan dra nytta av foretagens proaktiva arbete da information och reklam frén foretagen &r
anpassade till den enskilda individen. Enligt studiens konsulter och leverantdrer kan Big Data, genom
att utnyttja insamlad information fran sociala medier, bidra till en bittre helhetsbild av kunden. En
tolkning dr att ju mer information som kunder delar med sig av pa sociala medier, desto mer
preciserad och riktad annonsering eller tjdnst kan foretag gora. En fraga som vicks dr dock hur det
proaktiva arbetet, exempelvis riktad annonsering, forutsétter att informationen pa sociala medier &r
korrekt tolkad av foretag for att inte leda till ett bakslag?

Mason (1986) tar upp de risker som uppstar dé information &r felaktig som kan ge konsekvenser pa
foretagens beslutsfattande. Myers och Miller (1996) menar att inaktuella uppgifter 1 ett
informationssystem dven kan paverka privatpersoner negativt, dér foretag eller organisationer skickar
ut felaktig information som gér kunder irriterade eller till och med krinkta. Johan tar steget langre och
menar att han personligen kan bli irriterad om han vet att ett foretag kan ge mer preciserad reklam utan
att genomfora det. Irritation som bygger pa att han som kund 4r medveten om att foretaget besitter
information men @ndé inte lyckas nd ut ritt.

Esbjorn pa Acando forutspar att ett allt storre fokus kommer att finnas pé de algoritmer som krévs for
att berikna vad en enskild kund ir intresserad av. En utmaning tolkas saledes ligga i att sadana
analyser bygger pa ett korrekt underlag for att dirmed kunna gora en korrekt beréikning och analys av
vad kunden kan tidnkas vara intresserad av. Denna tolkning stidrks av den svarighet Herlocker et al.
(2004) uppmirksammar med att identifiera den bista algoritmen for det givna dndamaélet samt hur
attributen bor métas pa lampligt sétt.

Mason (1986) menar att informationshantering dven skapar fragor kring vem som kan héllas ansvar
for att information &r dkta och korrekt. Utifran intervjuer med respondenter anses inte denna
problematik vara sirskilt framtrddande vid anvindning av Big Data och analyser av ostrukturerad data
fran sociala medier. Detta tolkas bero pa att det i dagsldget dr svart att hirleda enskilda individer till
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information pa sociala medier. Johan p& Affecto podngterar att da Big Data handlar om att
organisationer forsoker finna monster och trender fran stora méngder data, dir enskilda individers
asikter inte gar att hirleda och blir irrelevanta i sammanhanget. Ddaremot menar han att om nagon form
av identifikation skulle kunna fas genom ett anvéndarkonto, som kan kopplas till individen, finns stora
mojligheter att fa ut ett verkligt virde av information. Den tekniska utvecklingen &r dock inte dér idag.

5.4 Property: Vem ager ostrukturerad data fran sociala medier?

Vad dr ett rdttvist utbyte?

Eftersom information &r en ogripbar egendom édr den mycket svar att skydda frén att felaktigt kopieras
och spridas vidare. Det dr dven svart att ge foretag och enskilda personer monopolrittigheter till
information samtidigt som den halls tillginglig for alla (Mason, 1986; Myers & Miller, 1996). Mason
(1996) hivdar att problematik som uppstér i takt med en 6kad informationsméngd &r fragan “vem dger
data?” samt hur individer kompenseras da information 6verléts.

Innehallet pa sociala medier skapas av anvéndare, sdsom privatpersoner, men precis som De George
(2003) menar blir handlingar som registreras pa Internet en offentlig handling d&ven om de sker i privat
sfar. Foretag har rétt att utnyttja denna publikt publicerade information, under visst ansvar.
Inledningsvis diskuterades den problematik som kan uppsta d& data anvinds “felaktigt” genom att
kombinera offentlig publicerad data fran olika kéllor pa ett stille. Reno (2012) exemplifierar
problematiken genom appen “Girls Around Me” som kombinerat data fran Facebook och Foursquare,
vilket inte &r illegalt i sig men ansags leda till allt for avslgjande privatuppgifter. Folksam riskerade att
forlora legitimitet d& Aftonbladet kunde avsloja ett hemligt register dir foretaget lagrade kinslig
information om foretagets kunder i en databas (Ekelund, 2013). Problematiken pévisar att det
foreligger viss risk dé data dr offentlig (atminstone vad giller appen), men matchas med andra data
utan individens (informationsobjektetet) vetskap. Det foreligger sédledes ett stort ansvar pa foretagen
vid hanteringen av information. Hur kompenseras individen da information overldts? Folksam ansag
sig kunna bekdmpa brottslighet med hjilp av registret, vilket skulle gynna andra forsékringstagare och
kunder men vickte istéllet stor irritation.

En tolkning som gors utifran diskussioner med studiens respondenter &r att risken for att etiska
dilemman uppstiar minimeras om kunder kompenseras for den tkade informationsutlimningen, med
exempelvis bittre service eller bittre erbjuden tjénst. Johan pad Affecto beskriver hur métdata kan
samlas in fran fordon, som analyseras och tolkas av tillverkaren, for att dédrigenom forbittra
produktens kvalitet och erbjuda kunden en bittre service. P4 samma sitt beskriver han att bade
konsumenter och foretaget kan dra nytta av riktad reklam. Aven Fredrik pA Acando menar att en stor
trend just nu dr riktad annonsering pa webbsidor, didr annonser &dr anpassade efter kunders intresse.
Konsumenter slipper siledes annonser de inte kan associera till, och foretag riskerar inte att forlora
affirer. Det kan dirmed konstateras att bdda parter erhéller fordelar av den Okade
informationsdelningen.

5.5 Accessibility: Hur forefaller tillgangligheten for ostrukturerad data?

Mason (1986) hdvdar att okningen av datas tillginglighet, dir allt fler ménniskor kan ta del av
information, dr ett problem. Sven-Olof pa SAP forutspér att data i framtiden kommer att vara mer
flytande och global, dir data kommer att vara mer tillgéinglig for alla. Det finns dock inga indikationer
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fran respondenterna att detta, som Mason hévdar skulle vara ett problem nér det kommer till Big Data-
anvindning. Diremot tilligger Sven-Olof att da information i dagsldget flyter fritt mellan
landsgréinserna finns en viss problematik i att reglera informationsflodet globalt eftersom lagarna inte
kontrollerar flodet i tillracklig utstrickning. Det kan ddarmed tolkas som att den okade tillgdngligheten
av data i sig inte utgor ett problem, men att problemet ligger i att tillgdngligheten bor kunna
kontrolleras och hanteras globalt eftersom den stindigt okar.

Myers och Miller (1996) lyfter fram problematiken kring tillgingligheten av data, ddr den som har
tillgéng till data @ven kan forstora eller modifiera den. Trots att ostrukturerade data fran sociala medier
ar enormt lattillgéngligt finns det dock svarigheter i att tillgodogora sig den rent praktiskt, dar
Microsoft och Affecto papekar att det i dagsldget &r svart att analysera den information som finns
tillgéinglig pa sociala medier. Som tidigare ndmnt dr Lénsforsdkringar i ett tidigt skede av analyser av
sociala medier och Trygg-Hansa som ligger i framkant vad géller dvervakning av sociala medier
antyder sjdlva att det inte dr i den utstrackning som Big Data-analyser av ostrukturerad data avser.
Béde Simon pé Microsoft och Johan pa Affecto tror inte att anvindarna av ostrukturerad information
sjdlva kommer att bygga en infrastruktur f6r att summera och sammanstilla information fran sociala
medier, utan att information istillet kommer att kunna kopas in forddlad i form av paketerade
tjanstelosningar. Utifran detta forefaller det ddrmed inte vara ett problem, att tillgidnglighet av data
skulle innebdra modifiering eller forstoring, da det framfor allt i dagslidget finns tydliga svérigheter i
att analysera data fran sociala medier. Problemet tolkas snarare ligga i att den tillgéinglighet som finns
ger tillgdng till alldeles for stora informationsméngder, dédr informationen blir for stor for att enskilda
foretag skall tillgodogora sig den.
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6 Slutsatser

I detta avsnitt redogor vi for vara slutsatser utifrdn de stillda problemformuleringarna och syftet som
presenterades i det inledande kapitlet. 1 slutsatsen belyses dven det viktigaste frdan foregdende
analyskapitel. Kapitlet avslutas med en diskussion samt forslag till fortsatt forskning.

Syftet med den hér studien har varit att ge en kvalificerad beskrivning av Big Data samt att lyfta
begreppet ur ett affirsetiskt perspektiv. Nedan kommer detta syfte att uppfyllas genom att besvara
uppstillda fragestéllningar.

6.1 Vilken betydelse har Big Data i praktiken idag?

I samband med att vi paborjade litteratursokning kring begreppet Big Data uppmirksammade vi tidigt
att det idag utgor en stor hype, med flera definitioner och oklar innebord. Efter en genomgéang av hur
Big Data uppfattas av praktiker kan vi konstatera att Big Data som begrepp &r relativt nytt, men dess
tekniker och till viss del utmaningar har funnits sedan 1dng tid. En drivande faktor till kad popularitet
forklaras av en foridndrad kostnadseffektivitet, didr lagringskostnader har sjunkit kraftigt och
mojliggjort lagring av enorma datamingder. De sdnkta kostnaderna i kombination med en teknisk
utveckling samt en explosionsartad dkning av genererad méngd data 4r faktorer som vi har sett skapa
den hype vi idag ser.

Begreppsforvirringen kring Big Data forklaras av att det 4r en médngd olika aktdrer inblandade som ser
stora mojligheterna fran olika perspektiv. Studien har visat att leverantérer och konsulter (inom
IT/affdrsutveckling) dr vél insatta i omradet och ser stor potential i att hjidlpa foretag att oka sin
affarsnytta genom de nya teknikerna. Big Data beskrivs vanligtvis med utgdngspunkt fran de tre V:na
volume, variety och velocity, som kan konstateras ha en betydande roll i affdrsvirldens definition. De
tre V:na utgdr en komplexitet som inte kan hanteras av traditionella tekniker for informationshantering
utan stiller nya krav.

Big Data anvinds vanligtvis som ett kompletterande beslutsstod vid verksamhetsfragestéllningar. I
praktiken forklaras Big Data som ett komplement, en ytterligare kélla av data, till befintliga analyser.
Genom att fdnga in och analysera asikter Oppnas mojligheter for en mer komplett bild av
verksamheten (eller dess kunder) och dérigenom erhalla ett kat beslutsstod. Det utokade beslutsstodet
gor det mojligt for foretagen att jobba mer proaktivt och mer fokuserat pa vad kunder efterfragar, eller
forutspas behova. Sarskilt stora mojligheter har Big Data visat sig ha vid analyser av maskingenererad
data, dédr inbyggda sensorer genererar data som kréiver sérskild hantering. Vi har svért att dra nagra
slutsatser kring hur sddan anvéndning forefaller i praktiken, sett ur ett anvindarperspektiv. Detta
forklaras av att studiens urval av “Big Data-anvindare” ir tjansteforetag i en bransch dér Big Data inte
tycks ha slagit igenom. Vi har ddremot kommit till insikt att Big Data i hela dess omfattning inte
nodvindigtvis behover vara lampligt for alla typer av organisationer da anvéndningen, sdrskilt av
sociala medier, dr mycket komplext.

Under intervjun med Sven-Olof pa SAP fick vi ta del av en undersokning som SAP genomfort for att
studera hur nordiska organisationer hanterar de vixande dataméngderna, eftersom Norden ofta anses
ligga i framkant vad giller anvindning av nya teknologier. Studien visar dock att det fortfarande
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saknas kunskap och motivation till att utnyttja avancerade dataanalyser trots de fordelar som kan
uppnas. I Sverige bortprioriterar 29 % av organisationer ostrukturerad data, 55 % anser att analyser av
ostrukturerad data inte dr av betydelse. Undersokningens viktigaste slutsats dr foljaktligen att det
fortfarande finns stor outforskad potential i Big Data-analyser (SAP, 2012).

Studien visar dven att ostrukturerad data séllan forekommer i analyser, trots att sadana analyser kan
tillfora mycket. Endast 8 % av de undersokta foretagen analyserar, eller planerar att analysera, data
frén sociala medier (SAP, 2012). Det vi har sett i var studie 4r att analyser av sociala medier, som en
killa av ostrukturerad data, anses vara mycket komplext déir den tekniska utvecklingen endast dr i
begynnelsefasen. Sddana analyser kridver dessutom sérskild kompetens inom foretagen vilket tyder pa
att Big Data 6ppnar upp for nya roller inom foretag, dir en analytisk och statistisk forméga anses vara
en forutséttning. Var uppfattning &r att analyser av ostrukturerad data behdver mogna innan det kan na
ut till den breda massan anvidndare. Konsulter och leverantdrer arbetar med att utveckla nya
teknologier och formedla fordelarna, men Big Data har dnnu inte haft sitt genombrott i praktiken.

6.2 Vilken roll har ostrukturerad data fran sociala medier vid anvdandning av Big
Data?

Inledningsvis forestillde vi oss att sociala medier utgjorde en betydande och stor roll inom Big Data.
Efter att ha studerat hur det forefaller i praktiken har vi kommit till insikt i att Big Data inkluderar fler
anvindningsomraden med storre potential och att sociala medier endast utgor en viss del.

Sociala medier kan forklaras som ytterligare en killa av data for okat beslutsfattande, dér fler killor
ger en bredare bild och bittre beslutsunderlag. Trots att sociala medier i sig utgdr en liten del i det
stora sammanhanget kring Big Data kan vi dock utifran analys av empirin dra slutsatsen om att sociala
medier utgér en betydande del vad giller dess kompletterande bidrag i Big Data-anvindningen. I
framtiden forutspas en okad betydelse av Big Data-analyser av sociala medier, forutsatt att data frén
sociala medier blir mer forddlat och anvédndbart. Genom att ta del av ostrukturerad data i forddlad form
antas mojlighet for den breda massan att ta till sig ostrukturerad data véxa.

6.3 Hur hanteras affarsetiska fragor vid anvandning av Big Data? | vilken
utstrackning anses o©kad datahantering ske pa bekostnad av personlig
integritet?

Inledningsvis av studiens forfarande fick vi uppfattningen om att anvindning av Big Data och den
Okade datahantering som sker idag skulle ha en stor inverkan pa personlig integritet. Vi var 6vertygade
om att organisationers datainsamling inkréktar pa enskilda individers integritet.

I takt med att individer godkédnner och accepterar nya tekniker, dar méinniskor godkénner att dela med
sig stora delar av sina liv genom sociala medier, och s& linge individer upplever organisationers
datainsamling som fordelaktigt 6kar acceptansnivan. I och med detta “accepterande” mellan individer
och organisationer upplever vi att det per automatik skapas en ny norm for vad personlig integritet
innebidr. Det har skett en mognadsgrad genom tiden for vad som dr accepterat beteende péd sociala
medier dédr acceptansnivan alltjimt tycks oka. Vi kan utifrén de undersokta foretagen dra slutsatsen om
att det har skett en fordndrad syn pa vad personlig integritet innebér idag, dér vi anser att den med allra
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storsta sannolikhet har fatt en sndvare innebord. Risken for att affirsetiska dilemman uppstér p.g.a.
informationsutlimning upplevs utifrdn analysen minska om individer kompenseras for det.
Konsumenten far ddrmed nédgot tillbaka av organisationen for att den delar med sig av data, dir
kompensation kan ske genom att en mer preciserad tjdnst erbjuds anpassad efter konsumentens
intressen. Didremot gér det inte att sékerstdlla och konstatera huruvida det uppstér ett etiskt dilemma i
detta avseende, da studien inte har inkluderat individers perspektiv i fragan.

Vi kan dra slutsatsen om att anvidndning av Big Data och hantering av ostrukturerad data fran sociala
medier i dagslédget inte utgor ett hot mot personlig integritet, sdvida informationen inte &r uppenbart
kinslig (sasom sjukdomsinformation). Detta i sig indikerar pa att organisationer hanterar Big Data och
ostrukturerad data fran sociala medier pa ett affirsetiskt sétt som inte paverkar de enskilda individerna.
Vi konstaterar att trots att det inte foreligger ett hot mot personlig integritet i dagslidget behovs fler
riktlinjer inom omradet, alternativt att géllande riktlinjer kompletteras eftersom aktuell reglering
upplevs vara tolkningsbar och begriinsad. Aven om organisationer idag generellt sett ir forsiktiga och
hénsynstagande, anser vi att individer inte kan forlita sig pa att alla organisationer innehar ett sunt
fornuft samt tolkar riktlinjer pa korrekt sitt, dér sirskilt data fran sociala medier bygger pa kinsla och
tolkning.

Efter analyser av mdojliga problemomraden, anser vi att mojligheterna Overviger problemen da
affdrsetiska problem med Big Data inte uppmérksammats vara tillrackligt stora. Den upplevda nyttan
med Big Data anser vi vara stor dven for enskilda individer och att det ddrmed 4r fordelaktigt bade for
foretag och dess konsumenter. Den eventuella krock vi diskuterade inledningsvis, mellan foretagens
intresse och individens personliga integritet, &r nagot vi inte har identifierat under studiens géng. Vi
kan nu i studiens slutskede konstatera att foretagare dr mycket medvetna om de risker som finns
avseende datainsamling och behandling av personuppgifter och att det rader en tydlig forsiktighet
bland dem. Var uppfattning dr att det kan finnas en alltfor stor forsiktighet bland foretag, dédr de pa
grund av forsiktigheten riskerar att forbise affirsmojligheter. Vi tror att en mojlig anledning till att
affarsetiska problem inte yttrar sig i praktiken i dagsldget mojligtvis kan forklaras av foretagens
forsiktighet. Ddremot, om anpassade analysverktyg och tekniker for sociala medier tas fram skulle
foretag kunna utnyttja sociala medier i storre utstrickning, vilket ddrmed kan 6ka problematiken kring
personlig integritet.

6.4 Avslutande diskussion

Avslutningsvis vill vi padpeka att utvecklingen vad géller Big Data inte har blommat ut till fullo och att
vi, precis som vara respondenter, ser de framtida mojligheterna som Big Data medfor. Foretag som
viljer att hoppa pd “Big Data-taget” i ett tidigt skede, kan formodligen uppna stora fordelar i sitt
beslutsfattande, da spridningen idag uppfattas som relativt begridnsad. Daremot antas det i framtiden
vara en forutsittning for fortlevnad, dir Big Data kompletterar beslutsstodet med bredare analyser
genom att inkludera ytterligare kéllor av data.

Vi har sett att sociala medier endast utgor en liten del i Big Data idag, dock finns en potential i dess
roll som kompletterande kélla. Da betydelsen av ostrukturerad data kommer att 6ka formodar vi dven
att sociala medier kommer att fa en okad betydelse. Var uppfattning &r att anvindargenererad data
kommer att 6ka och att vi endast dr i borjan av utvecklingen av vért Internet-anvéndande. Sedan
introduceringen av sociala medier &r det tydligt att ménniskor har fatt ett annorlunda beteende Gver
internet. Data om individer borjar genereras redan frén fodseln, dir fordldrar exempelvis Gppnar
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Facebook-konton och skapar data om sina barn genom att publicera bilder och texter om dem. I
skrivande stund dr integritetsfragor i samband med sociala medier hogst aktuellt, dér ett felaktigt och
oetiskt nyttjande av tillginglig information skapar problem for privatpersoner. Om foretag skall borja
utnyttja dessa data i storre utstrdckning bor deras ansvarstagande vid anvéindning att 6ka. Om ett storre
ansvarstagande inte foljer med utvecklingen och om ytterligare reglering inte intrider, forutspar vi att
problematiken kring den personliga integriteten kommer att yttra sig betydligt mer 4n vad den gor idag.
Det ir inte hallbart att foretagens ansvar endast bygger pé begrinsade, tolkningsbara riktlinjer och lite
sunt fornuft. En framtida intressekonflikt mellan organisationer och individer kan komma att bli
aktuell om inte fler konkreta riktlinjer tillkommer.

6.5 Forslag till vidare forskning

Studien visar att Big Data fortfarande &r ett “hype-ord” med stor begreppsforvirring. Vi tror dirfor att
det hade varit mycket intressant att genomfora studien om nédgra ar igen, dd hypen har lagt sig. Det
hade varit av intresse att folja upp Big Datas utveckling och om den har gétt i forvintad riktning;
huruvida Big Datas innebord kommer att foridndras och om begreppet bryts ned frén att vara just “Big”
till att eventuellt istéillet vara mer integrerat med andra anvéndningsomréaden.

Ett perspektiv som vi anser saknas i var studie &r privatpersoners perspektiv. I var studie gor vi en del
antaganden och bygger resonemang utifran egna eller foretagsrespondenters tolkningar av
privatpersoners perspektiv. Vi ser det intressant att studera hur privatpersoner sjdlva upplever fragor
kring personlig integritet, riktad annonsering samt upplevd nytta eller intrang da foretag samlar in mer
information for att forbéttra servicen. Vi skulle dven vilja studera privatpersoners attityd till att dela
information pé sociala medier, d& vi formodar att vad som anses vara acceptabelt kan skilja sig
avsevért mellan individer. Det kanske dr en sdrskild malgrupp som utmirker sig, eller visar sig rentav
vara en generationsfraga? Genom att fanga in privatpersoners dsikter tror vi att vara analyser hade
starkts dédr den verkliga upplevda nyttan eller skadan hade kunnat studeras for att identifiera hur
organisationers och individers uppfattning skiljer sig. Ddrmed tror vi att det enklare hade kunnat
urskiljas om en intressekonflikt foreligger mellan organisationer och individer, dir affirsetiska
dilemman kanske hade framgétt tydligare.

Vi uppmirksammade under intervjuprocessens géng att ett annat urval av respondenter pa
anvindarsidan hade varit 6nskvirt. Genom intervjuer med konsulter och leverantorer inom Big Data
forstod vi att anvindningen av Big Data, i samband med analyser av sociala medier inte &r lika
utbredd som till exempel anvindning av maskingenererad data. Det hade ddrfor varit av stort intresse
att studera hur dessa foretag, som utnyttjar Big Data i storre utstrickning, ser pad Big Data ur ett
affarsetiskt perspektiv dé deras erfarenheter inom omréadet 4r mer omfattande.
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Appendix 1 — Hype Cycle Big Data
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About Hype Cycle for Big Data, 2012

O 2to 5years

@® 5to10years A morethan 10 years ® before plateau

”Big Data is one of the most hyped terms in the market today. The first Big Data Hype Cycle helps
enterprises develop strategies to address the growing business need for insight from datasets of
increasing volume, velocity and variety” (Lapkin, 2012).

Det vi vill illustrera med denna Hype Cycle ér att det 4r oerhort ménga nya teknologier som &r pa gang
med hoga forvintningar infor framtiden, men desto firre som stagnerat och befinner sig pa platan.
Detta innebiér att det kan ta ungefér upp till tio ar innan vi ser en utbredd anvindning av ytterligare Big
Data-teknologier. Vi vill dven visa vart vissa av de ndmnda teknologierna befinner sig pa kurvan (t.ex.

prediktiva analyser).
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Appendix 2 — Intervjumall anvandare

Anvandning av data fran sociala medier - intervjufragor

Inledning (kortfattat)

* Ardet okej om vi spelar in intervjun?
* Férvilov att nAmna ditt namn i uppsatsen eller vill du vara anonym?
* Beritta om din arbetsuppgift och hur lange du jobbat med det

Kunskap kring Big Data

* Kanner ni till begreppet Big Data?
¢ Om inte, finns annan definition?

Beskrivning:

Big Data beskrivs ofta utifran tre v:n; volume, variety och velocity. De ror sig om stora datamangder
varierade datakallor (alltifran siffror till text, ljud, bild, videor - ostrukturerat och strukturerat) samt
hog hastighet i tillkomst/skapandet och konsumtion av data (data konsumeras och genereras i hog
hastighet) som traditionella tekniker, relationsdatabaser inte kan hantera.

Anvdndning av ostrukturerad data

e Samlar ni in ostrukturerad data fran Internet/sociala medier?

* Hur arbetar ni med ostrukturerad data fran sociala medier? Kan ni ge exempel pa vad
den anvénds till och pa vilket satt?

*  Varfor gor ni det? Vilka férvantningar har ni pa det? (t ex effektivare beslutsunderlag,
o0kad kundlonsamhet)

* Vilka tekniker anvédnder ni for att utnyttja information fran sociala medier?

Modjligheter och utmaningar

* Vad ar de frimsta mojligheterna ni upplever med anvandning av sociala medier?

* Hur anvinder ni insamlad data for att fatta beslut (kring kunder, erbjudanden)?

* Ser ni ndgra utmaningar i att anvinda information fran sociala medier?

* Upplever ni att det finns en risk i att hamna i ett etiskt dilemma vid anvandandet av
information? Eller hur tror ni att ett sddant dilemma hade kunnat se ut?

Etik och ansvar

» Vilket ansvar bar ni for att féorhindra att personlig data anvands i oetiska sammanhang
over Internet?

* Finns det sarskilda riktlinjer/lagar/policys att forhalla sig dd man arbetar med kunddata

over Internet?
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Appendix 3 — Intervjumall konsulter/leverantorer

Om Big Data ur ett affarsetiskt perspektiv - intervjufragor

Inledning (kortfattat)

Ar det okej om vi spelar in intervjun?
Far vi lov att ndmna ditt och foretagets namn i uppsatsen eller vill du vara anonym?
Beratta om din arbetsuppgift och hur lange du jobbat med det?

Vad innebér Big Data?

Hur skulle du definiera begreppet Big Data?

Finns det andra definitioner/ord for begreppet?

Ar det vanligt att Big Data som begrepp anvinds bland féretag eller utnyttjar de Big
Data-tekniker utan att kalla det Big Data?

Réder det en begreppsforvirring kring Big Data, och i sa fall varfor?

Hur anvénder ni Big Data?

Vad inkluderar ni i era lIsningar? Vilka fokusomraden?

Hur stor del utgors av analyser av social media i era I6sningar?

Hur tycker ni att tekniker inom Big Data ska anvandas?

Vilka foretag/branscher riktar ni era losningar till?

Vad anvander man Big Data till i praktiken, vilken data samlas in, fran var och hur
utbredd ar anvandningen av Big Data i praktiken skulle du uppskatta? Vilka slag av
organisationer ar "typiska” anvandare?

Méjligheter och utmaningar

Varfor vill foretag inféra dessa 16sningar?

Vilka ar de framsta mojligheterna med Big Data?

Framsta utmaningarna?

[ vilken grad tror ni att Big Data kan foérbattra anvandarnas beslutsfattande (med hénsyn
till analyser av sociala medier)

Vad tror ni om Big Datas betydelse framdver?

Etik och ansvar

Vad kan det finnas for risker med anvandning av Big Data? Finns etiska aspekter och kan
etiska aspekter upplevas som en begriansning vid anviandandet av Big Data?

Har ni upplevt ndgra etiska dilemman? Om inte, kan ni tinka er ett?

Arbetar ni med fragor rorande personlig integritet? Hur tas hansyn till skydd av
personuppgifter?

Vilka etiska hansynstagande finns vid utveckling och design av system/tekniker?

Vilken roll har ni i att forhindra att personlig data anvands i oetiska sammanhang?
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