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Abstract

Size matters?

This study aims to give insight on how the phenomenon big data is understood
and applied amongst consultants within the field of public relations. The analysis
was conducted through hermeneutics, where consultants from communication
agencies participated in qualitative interviews. By looking at digital processes
from a sociological approach, incorporating Neo-institutionalism, Scandinavian
institutionalism and Actor-network theory, the empirical data has been contextual-
ized with regards to social forces of implementing technology in organizations. In
the analysis, an understanding of public relations consultants’ need to legitimize
their activities through innovation and measurability of their work is found. The
results of this study indicates three main incentives for implementing big data
within public relations; efficiency in data collection, big data as an answer to an
increased customer demand of measurable results and big data as a tool to associ-
ate the activities with innovation. The study also gives insights in big data influ-
encing measurability of public relations activities by offering quantifiable results.
The result also gives an in-depth understanding of how big data consolidates and
alters the practice of public relations, where big data can be seen as a driver of
service development and new qualification demands, among them new profes-

sions.

Keywords: public relations, big data, measurability, institutionalism, actor-
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Sammanfattning

Size matters?

Denna studie dmnar skapa forstdelse for hur big data forstas och anvinds av kon-
sulter inom faltet public relations. Studien anvénder en hermeneutisk analys dir
konsulter pa kommunikationsbyrder har deltagit i kvalitativa intervjuer. Genom att
se till digitala processer utifran i grunden sociologiska forhéllningssatt sdsom neo-
institutionalism, skandinavisk institutionalism och actor-network theory, har det
empiriska materialet kontextualiserats med héinsyn till sociala krafter kring im-
plementering av teknologi 1 organisationer. I analysen aterfinns ett behov av kon-
sulter inom public relations att legitimera sin verksamhet genom innovationer och
nya former av mitbarhet av deras arbete. Resultatet visar pa tre huvudsakliga inci-
tament for implementering av big data inom public relations; effektivisering av
datainsamling, big data som svar pd en okad efterfrigan av métbara resultat och
big data som ett medel att forknippa verksamheten med innovation. Resultatet vi-
sar ocksé hur big data paverkar médtbarheten av public relations-insatser genom en
okad kvantifierbarhet. Studien ger slutligen fordjupade insikter i hur big data bade
beféster och fordandrar praktiken inom public relations, dér big data padriver tjdns-
teutveckling, kompetensutveckling och nya yrkesroller.
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Nyckelord: public relations, big data, mdtbarhet, institutionalism, actor-network
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1. Inledning

I detta inledande avsnitt redogors for big datas roll i denna uppsats mot bakgrund
av en problematik kring maétprocesser inom féltet public relations (hddanefter
dven bendmnt PR). Studien avser analysera hur big data fOorstds av den PR-
utdvande praktiken. Utifrdn denna problematik har ett antal fragestéllningar kun-
nat specificeras som tillsammans bidrar till att formulera uppsatsens syfte. Vidare
redogors ocksd for betydelsen av att frin ett forskningsperspektiv se till just det
praktiska utdvandet inom PR. Som en sista del av detta avsnitt fortydligas ocksa
rollen av big data i badde en terminologisk- och métbaserad forskningskontext.
Detta da vi har gjort beddmningen att det kan behdvas en djupare forstéelse for
fenomenet och dess relation till féltet PR, trots att det inte finns nagon tidigare

forskning kring big data inom det avsedda faltet.

1.1 Bakgrund

Public relations kan forstas som en grundpelare i det Overgripande filtet strategisk
kommunikation, som dven omfattar filten marknadskommunikation och organi-
sationskommunikation (Falkheimer & Heide, 2014). Inom filtet public relations
har mgjligheten att mita kommunikationsinsatser varit problematisk. Det néra be-
slaktade fdltet marknadskommunikation har tillskrivits métbarhet vars &ndamél
varit mer konkretiserade och dverenskomna inom féltet: En marknadskommunika-
tiv insats vigs i1 regel mot forséljningssiffror for den produkt eller tjanst som
marknadsfors. Public relations har inte haft samma forankring till forséljning och
“kopt utrymme”, utan har istéllet fokuserat pa effekten av relationer med intres-
senter och “fortjdnat utrymme”. Det dr déarfor svart att beskriva i ett rakt led hur en
PR-insats 16nar sig i forhéllande till investeringen i den. En f6ljd av denna svarig-
het dr att PR-fdltet utvecklat ett behov av att kunna méta sina insatser for att
kunna legitimera sitt arbetsomrade inom organisationer (Broom & Dozier, 1983).
Denna problematik uttrycks i att det rdder olika uppfattningar om hur PR-insatser

bor métas bland praktiker (Dozier, 1984). Fokus inom PR ligger pa att identifiera,



skapa och uppritthélla 6msesidigt gynnsamma relationer med intressenter av vikt
for organisationen i frdga (Broom & Dozier, 1983). Processer vars slutresultat
priglas av uppfattningar och varderingar kring en organisation eller ett varumérke
hos publiker (Grunig & Hunt i Falkheimer & Heide, 2014).

Mingden data vi moter varje dag utgdr mer information dn den vara forfader
motte under en hel livstid. Mer dn hélften av den data som finns tillgénglig online
har laddats upp under det senaste halvéret, och fortsétter vixa exponentiellt som
tiden gér (Statens medierdd, 2014). Dagens teknologi ger oss inte bara tillgang till
extrema méngder data, den ger oss ocksd mdjligheten att finga upp denna inform-
ation. | takt med att kommunikation rort sig mot digitala plattformar blir ocksa
mer information om intressenter tillgéinglig och kvantifierabar. Som ett led denna
utveckling uppstdr fenomenet big data. Begreppet big data forstds som stora
méngder insamlad data fran olika digitala kéllor: Cookies pa hemsidor som kart-
lagger beteendemonster, medlemskort som kartligger konsumtionsmonster och
skript som kartligger diskursiva monster pa sociala medier - listan pa potentiella
datakéllor kan goras lika lang som listan pé digitala kanaler. Gemensamt for dessa
ar att de kan bidra till kommunikativa insikter vad géller undersékningar infor
kommunikationsinsatser, skapandet av kommunikationsinsatser samt métningar
av kommunikationsinsatser (Institute of PR, 2015).

Kommunikationsstrategen Lindskog (2015, 25 mars) hédvdar i sin blogg pé Re-
sumé att “2015 ar dret som marknadsavdelningar och PR-byraer kommer anamma
datastrategisk PR och ta datadrivna beslut.” Inldgg av den hér typen beskriver fe-
nomenet big data som ndgot som Sppnat nya dorrar inom PR-féltet, ddr datastra-
tegi inte tidigare ingétt i PR-utdvares standardkompetens. Big data ndmns hér som
ett fenomen som gor datadrivna beslut genomforbara. Det dr dock relevant att
ndrmare problematisera kring huruvida big data kan underlétta métprocesser inom
PR. Big data mgjliggor en fordndring 1 hur PR-byrder och dess medarbetare gor
sitt jobb, dér potentialen att analysera data pa ett effektivt sitt i realtid ger insikter
som bittre kan tillgodose behoven hos kunder - i férléingningen en paverkan som

innefattar hela public relations-faltet som siddant.



1.2 Problemformulering

Med big datas framviaxt och potential som forutsdgbarhetsverktyg och métinstru-
ment inom kommunikativa insatser, tillkommer ocksa nya arbetssétt som utmanar
de konventionella metoder och kompetenser som tidigare har varit synonyma med
en kommunikationsprocess. De traditionella yrkesroller som forknippas med det
institutionella féltet PR kan komma att paverkas av en utokad implementering av
datastrategisk PR med big data som verktyg i det I16pande kommunikationsarbetet.
Pa sikt kan en tillforlitlighet till big data omforma PR som institutionellt félt i den

mdn att nya kompetenskrav standardiseras.

1.3 Syfte och fragestallningar

Mot denna bakgrund syftar den hér uppsatsen till att undersoka spédnningen mellan
traditionell kommunikation inom PR kontra den moderna datastrategiska arbets-
form som utnyttjar big data, och hur detta kan gestalta sig pa svenska kommuni-
kationsbyraer. Ur en forskningsaspekt dr syftet med var studie att bidra till forsk-
ningen kring den digitaliserade praktiken inom féltet PR och ddrmed ocksa till det
overgripande forskningsféltet strategisk kommunikation. For att uppfylla detta

syfte har foljande fragestéllningar formulerats:

* Hur paverkar framvéxten av big data faltet PR?
* Hur kan big data forstds som métverktyg inom féltet PR?
* Varf0r viljer PR-utdvare att implementera big data i sin verksamhet?

Fragestdllningarna utgdr utgangspunkter for uppsatsens undersdkande dndamal
och bor betraktas som sammanbundna snarare én strikt avgridnsade sinsemellan.
Fragestéllningarna utgdér ocksd underlag for den tematisering av empiri som

kommer att utgdra uppsatsens analys.

1.4 Avgransning, definitoner och angreppssatt

Public Relations dr ett interdisciplindrt och mangfacetterat kommunikationsom-
rdde och innefattar séledes flertalet grenar som inte kan inkluderas parallellt i
denna studie. Redan 1976 formulerade Harlow 472 definitioner av begreppet PR
(Harlow, 1976, 1 Wilcox, Ault och Agee, 1992). Tillika ir filtet PR som sddant i



praktiken inte isolerat frdn andra kommunikativa falt. Med det sagt gor vi inte an-
sprak pa att skildra en helt enhetlig praxis - d4 en sddan enhetlighet inte kan exi-
stera 1 verkligheten - utan det &r istéllet viktigt bejaka féltets motséttningar och
méngfald.

I var empiriska undersokning str praktiken i fokus. Filby och Willmott (1988)
har studerat hur PR-utdvares vardag genomsyras av forgivettagna myter och
kommit fram till att féltet &r beroende av en sjdlvreflektion (Filby & Willmott,
1988). Med utgéngspunkt i detta resonemang har vi i denna uppsats valt att anta
ett inifrdnperspektiv pa PR. Ett perspektiv som dven PR-forskarna L’Etang,
Hodges och Pieczka (2012) foresprakar kring hur individer och grupper praktiskt
forstar PR. Pieczka (2002) menar att det ar vardefullt att forstd hur filtet som sa-
dan konstrueras och dverfors mellan yrkesutdvarna, ndgot som ligger i linje med
denna uppsats socialkonstruktivistiska ansats. Pieczka (2002) definierar praktisk
PR-expertis utifrdn PR-utdvarnas egen vérldsbild, som innefattar en tro pa kon-
sumtion som forédndrande kraft, en konceptuell forstdelseram som sténdigt anpas-
sas efter radande situationer, och vad som upplevs vara viktig professionell kun-
skap. Detta, menar Pieczka (2002), ger inte bara kunskap om hur PR-utdvare ar-
betar, utan ockséd hur de verkar for att legitimera filtets existens och verksambhet. I
sin forskning lyfter hon ocksé fram att det rdder en viss dvertygelse om hur mark-
naden genom olika tekniska framsteg har en forméga att styra sig sjdlv, och att
PR-faltet stindigt anpassar sig efter en sddan sjélvreglering. PR kan alltsd numera
inte bara forstds existera fritt inom ramarna for samhéllets regelverk. PR maste
ocksa, i1 linje med 6kade krav pd transparens inom organisationer, forstds genom
féltets egna ramverk for att legitimera sig utifran upplevda forvintningar pa verk-
samheten (Pieczka, 2002). Det dr med bakgrund i denna praktiska definition vi tar
oss an faltet PR. Vi har valt att undersoka konsultsidan av PR-féltet genom ett an-
tal kvalitativa intervjuer med PR-utdvare pa byrder i Stockholm och Malmg, var-
vid avgransningen dven blir geografiskt specificerad till Sverige. En siddan av-
gransning blir angeldgen bdde ur ett forsknings- och praktikerperspektiv, eftersom
det som nédmnts efterlyses mer PR-forskning kring praktiken. Ur en tidsaspekt ut-
gor studien ett stickprov pa hur big data kan forstds 1 nuet, men ocksd hur den nu-

varande forstdelsen kan komma att paverka framtida forstaelsemonster.



1.4.1 Big data som mdt- och forutsigbarhetsverktyg

Aven om en del har skrivits om fenomenet big data och konsumenter inom det
nérliggande faltet marknadskommunikation (se Hoffmann, Roman & Ottaviani,
2013; Post & Edminston, 2014; Virens & Kidd, 2014), har inget skrivits om de ef-
fekter av big data som ror public relations-filtet. Konceptet big data dr relativt
nytt, &ven om kommunikatorer har arbetat med olika former av data sedan artion-
den tillbaka. Termen populariserades av foretag i Silicon Valley i mitten av 1990-
talet, men de forsta betydande akademiska referenserna utgdrs av Weiss och In-
durkhya (1998) i datavetenskap och Diebold (2003) i statistik och ekonometri, det
vill sdga nirmare slutet av ndimnda artionde. Ndgon enskild betydelse for begrep-
pet big data finns ddremot inte, organisationer definierar vanligtvis begreppet i
forhallande till den egna verksamheten. Praktiska utdvare utgar bade ifrédn sina
egna individuella uppfattningar savél som organisationens struktur, dir big data
anvinds bade for prediktiv- och resultatbaserad analys, menar Post och Edmiston
(2014). Sociala medier-forskarna Boyd och Crawford (2011) menar att begreppet
big data som sddant dr ofullkomligt i det att termen har fatt sitt namn efter sin re-
lation till storlek, men egentligen dr anmérkningsvért snarare vad géller att pavisa
relationen mellan olika typer av data. Virdet som big data kan ge kommer frén de
monster som kan manifesteras genom att det gors kopplingar mellan delar av data.
Detta ror alltsd i huvudsak strukturen av information, snarare én mangden inform-
ation, och kan rora bade individer, individer i relation till andra individer och
grupper. Hér blir big data intressant att se till som analytiskt fenomen, i bade aka-
demisk och praktisk kontext. Likt Boyd och Crawford (2011) d&mnar vi darfor att
istdllet for att introducera ett nytt mer terminologiskt passande begrepp, fortsitta
anvinda termen big data baserat pa dess populariserade roll och for att det ar just
hur fenomenet big data kan forstas som vi vill adressera.

Boyd och Crawford (2011) lyfter fram att ndr de tekniska verktygen for analys
dndras, dndras ocksd hela den bakomliggande teorin for den analys som tillhor
dem. Big data kan inte bara mata aktiviteter, det kan ocksd ge helt nya sitt att se
pa aktiviteterna det miter. Detta genom att tillféra ny information som tidigare
inte kunde vara en del av ekvationen 6ver huvud taget. Darfér menar Boyd och
Crawford (2011) att big data som fenomen innebdr ett radikalt skifte 1 hur vi {or-
star och tdnker kring undersokningar. Hér handlar det, som i tidigare diskussion

till fenomenet, inte om i den stora skala big data kan forse oss med kunskap och
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information, eller i den mén vi kan betrakta big data med proximitet, utan snarare
hur fenomenet omdefinierar undersékningsprocesser, hur vi bildar oss kunskap
och hur vi kan skapa engagemang med information (Boyd & Crawford, 2011).

Historiskt sett har insamlingen av data varit tids- och resurskrdvande. Dérfor
kommer mycket av entusiasmen kring big data fran uppfattningen att fenomenet
erbjuder en enkel tillgdng till stora midngder data. Fragorna man bor stilla sig hér
ar vem som far tillgang till datan, med vilka begransningar, for vilka andamal och
i vilka sammanhang? (Boyd & Crawford, 2011). Datavetenskapsforskaren Ma-
novich (2012) pépekar att det i princip bara dr sociala medieforetag som har till-
géng till riktigt stora data, och da sérskilt nir det kommer till transaktionsdata.
Emellertid gors viss data tillgéinglig dven for andra aktorer att ta del av genom
analysverktyg som Google Analytics eller Facebook Insights. Minga organisat-
ioner har ocksa tillgang till stora datamdngder sjdlva utan att alla ganger vara
medvetna om det (Post & Edminston, 2014). En artikel i Harvard Business Re-
view hédvdar att “Any company can begin the journey and build much of the re-
quired infrastructure for analytics - and the culture of adaptive marketing - in-
house. The challenge is as much organizational as computational” (Nichols, 2013,
s. 68). Kapaciteten finns alltsd redan dér hos ménga foretag att ta steget att borja
anvinda big data, och manga organisationer samlar redan in stora mingder data
genom sin kundtjinst, ekonomiavdelning, forséljning och andra avdelningar uto-
ver den insamling som sker via marknadsavdelningen. Men for att big data ska
kunna anvéndas pé ett effektivt sitt maste det finnas kanaler genom vilka denna
data kan delas mellan avdelningarna. Utmaningen blir alltsd att utveckla ett tvér-
funktionellt perspektiv over hur data delas och anvinds i alla olika enheter inom
organisationen (Post & Edminston, 2014).

Boyd och Crawford (2011) poédngterar ocksé att siffror inte kan tala for sig
sjdlva. De menar att nir det talas om big data bildas en dvertro kring siffrornas in-
neboende betydelsebdrande funktion, som en slags ra forstahandsinformation, och
att analysen ldtt hamnar i skymundan i denna kontext. De menar ocksé att fragan
om varfor minniskor gor vissa saker, eller skriver pd ett visst sitt, inte kan for-
minskas till endast stora numeriska monster. Att automatisera processer menar de
kan vara att begrinsa processer. Innan datan kan sidga oss nagot, méste det dérfor
tas fram kompletterande avancerade analysmodeller (Boyd & Crawford, 2011). Vi

madste hdr fraga oss hur big data fordndrar sitten pd vilka vi forstir och kan analy-
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sera data, och om det rimligtvis gér att systematisera processen genom vilken vi

forstar ndgot eller tar till oss kunskap.

1.5 Disposition

Uppsatsen har delats in i sex avsnitt; inledning, tidigare forskning, teori, metod,
analys och slutligen slutsats och diskussion. I studiens inledning redogérs for pro-
blematiken med métbarhet inom PR och big data introduceras kort som fenomen.
Vidare redogdr problemformulering och syfte for hur big data kan vara relevant
for faltet PR, for att senare kulminera i studiens dvergripande forskningsfragor.
Slutligen presenteras fenomenet big data genom att se till uppkomsten av begrep-
pet samt dess forhallande till méitbarhet. Var tidigare forskning fokuserar pd pro-
blematiken kring métbarhet inom PR-fiéltet. I studiens teoriavsnitt presenteras de
teorier och forhallningssétt som senare kontextualiserar det empiriska materialet.
Gemensamt for dessa teorier &r att de utgdr ett underlag for att se pd implemente-
ring av teknologi ur ett sociologiskt forhallningssétt, ndgot som kan vara fordel-
aktigt 1 studiet av kommunikativa processer. I vir metodologiska dversikt redovi-
sas den vetenskapsteoretiska ansatsen, insamlingsmetoden, urvalet samt hur det
empiriska materialet forstds, foljt av en reflektion 6ver metodval. I analysen pre-
senteras och analyseras resultatet frdn den empiriska undersokningen. Slutligen

presenteras uppsatsens slutsatser dir det ocksa fors en reflekterande diskussion.



2. Tidigare forskning

Inom PR-filtet har mitning alltid varit ett komplicerat koncept. A ena sidan har
det varit svart att hitta korrekta sitt kring hur saker bor mitas och vad som bor
maétas. Det dr dessutom problematiskt att forsoka punktmita PR-insatser da de inte
sillan ingdr som en del av en stdrre marknadsinsats. A andra sidan har sjilva det
bakomliggande syftet kring varfor métning bor genomforas ifragasatts. En ge-
mensam ndmnare bland de PR-forskare som diskuterat méatbarhet vi studerat, ar
att de alla ser ett behov av att kunna méta PR som en del av det rationella yrkesut-
ovandet. Tidiga foresprakare av detta var Broom & Dozier (1983), som menade
att om PR-insatser amnar fordndra kunskapsniva, opinion, attityd och beteende, ér
det rationellt for faltet att ockséd méta dessa insatsers effekt pa ndmnda faktorer.
De betonar att effektmétning av det som PR avser dstadkomma flyttar métning
fran det immateriella till det patagliga och visar hur detta kan hoja statusen for yr-
ket och foljaktligen legitimera PR inom organisationer (Broom & Dozier, 1983).
Anderson & Hadley (2009) menar att mitning av PR-insatser bor vara menings-
fulla, rationella och kvantifierbara. De menar att en avsaknad av métbarhet med-
for risker i form av en oforstielse bland foretagsledare och kan resultera i ineffek-
tivitet for PR-insatsen, ndgot som i forldngningen kan skada PR-fdltets legitimitet
(Anderson & Hadley, 2009).

Tidigare forskning med betoning péd kvalitativa métfaktorer dr forhéllandevis
mer omfattande dn de kvantitativa métmetoderna. Ur det kvalitativa métperspekti-
vet anses det vara rationellt att féltet public relations &mnar méta sina insatser ge-
nom att méta just relationer. Det forefaller finnas ett visst behov av att legitimera
det egna arbetsomridet genom att visa att PR kan redovisa konkretiserade resultat.
PR-forskaren Lindenmann (1996) beskriver relationsmitning som nyckeln till
framgangsrik PR. Trots sin optimism infor just effektmétning av relationer menar
han dock att det aldrig har varit ett 14tt uppdrag. Lindemanns syn delas av PR-
forskarna Hon och Grunig (1999) som varit ledande pa omradet att forsoka be-

stimma det totala vdrdet av PR. Det &r tydligt att de 1 sin forskning problematise-



rat kring vilka kvalitativa faktorer som &dr ldmpliga att mita. Men det dr timligen
svart att konkretisera hur denna méitning ska ske dver filtet, i linje med en ambit-
ion att utarbeta en vedertagen, rationell praxis. Den 16sning som lyfts
ar undersokande frageformulér i form av PR Relationship Measurement Scale och
relaterade dokument innehallandes sa kallade relationsindikatorer (se d&ven Grunig
& Huang 2000). Hon och Grunig (1999) betonar dven vikten av att méta bada si-
dor av en relation, dér en tredje part (i form av exempelvis en professionell PR-
utovare) skulle kunna utgdra observator. Andra PR-forskare (se Botan, 1997; Kent
& Taylor, 2002) har ocksa betonat dmsesidighet som en viktig grundsats i kvalita-
tiv mitning kring dialogisk kommunikation mellan organisationer och dess mal-
grupper. Yang, Kang och Cha (2015) prévar 1 en ny studie en skala for att méta
publika dialoger, och hur dessa paverkar organisationers relation till allménheten.
Yang et al. (2015) pévisar att ett transparent klimat dr forbundet till att framkalla
allménhetens misstroende likvél som fortroende.

Andra studier har avsett ta fram metoder for att méta det ekonomiska virdet av
PR. Kim (2001) konstaterade att nidr PR-kostnader okar, kan en positiv effekt for-
véntas pd organisationers anseende (se dven Ehling, 1992; Stone & Dufty, 1993).
Genom att presentera en empirisk metod for att méta dessa investeringar kan PR-
utdvare presentera konkreta resultat av samlade PR-aktiviteter baserade pa foreta-
gets resultat, och styrka en mer vetenskapligt giltig PR-budgetering som efterfra-
gas. Samtidigt kunde studien inte konstatera att mer utgifter for PR-aktiviteter i ett
rakt led ger storre paverkan pa organisationers intékter. Studien visade istillet ett
sitt att uppskatta grundeffekterna av PR, inte kvaliteten pa PR-aktiviteterna (Kim,
2001). Att sdga att ndgot ger en effekt dr inte detsamma som att beskriva vilken
effekten &r.

Tidigare forskning med inriktning pa kvantitativa métmetoder av PR dr som
ndmnt bristféllig. Forsok har gjorts att dversdtta kvantitativa matmetoder fran nér-
liggande kommunikationsfilt sdsom marknadsforing, till att ocksa méta effekter
inom PR. I en uppsats pa magisterniva analyserar forfattarna Andersson och Bard
Bringéus (2007) hur PR och dess effekter skiljer sig fran reklam vad géller kon-
sumentpdverkan och hur det blir problematiskt att forsoka Oversitta reklammaétt
till utvérderingsverktyg for PR. Uppsatsen dmnade kullkasta institutionaliserade
myter kring effektmédtning av PR-vérde, som i praktiken gestaltats av tilltron till

rdckvidd som ett legitimt medel att méta hur ménga som nétts av en specifik PR-
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insats. Ddr har en métning av spaltmeter i traditionell media setts som en mer
kostnadseffektiv variant av kdpt annonsutrymme i samma media. Forfattarna pro-
blematiserade utifrdn denna pastddda kostnadseffektivitet hur forsoket att over-
sdtta mattsitt som tillimpats for reklamutvérdering till PR underbygger en tilltro
till PR som ett dverldgset kommunikationsverktyg. Resultatet visade att PR och
reklam har olika effekt pd konsumenter och att de tvé verktygen dirfor inte kan
jdmforas rakt av och med hjidlp av samma mattfaktorer (Andersson & Bard
Bringéus, 2007).

Wehmeier (2006) undersokte hur det kvantitativa métverktyget balanserat
styrkort kunde appliceras pd PR utifrdn ett neoinstitutionellt perspektiv. Han me-
nar att balanserade styrkort uppstod som en respons pa kritik mot att tidigare kon-
trollmetoder inom PR var problematiska, otillrdckliga och saknade strategiskt fo-
kus. Studien belyser ocksé att externa aktdrer som uppdragsgivande kunder, sam-
hélleliga forvantningar och ekonomiska resultat kan bidra till ett behov av att im-
plementera idéer utifrén for att legitimera den egna verksamheten. Vidare redogor
studien for att organisationer utvecklar och implementerar rationella, formella
strukturer med dndamalet att hantera problem och uppna legitimitet (Wehmeier,
2006). Syftet med balanserade styrkort &r att uppnd och méita konkreta mal inom
PR. Wehmeier (2006) hdvdar dven att en fordel med balanserade styrkort som
métverktyg dr dess produktion av kvantitativ data, som foretagsledare ansett vara
mer vardefull dn kvalitativ data. Slutgiltigen problematiserar Wehmeier (2006)
kring méatbarhet inom PR genom att hivda att balanserade styrkorts kvantifiering
av kvalitativ data forsoker gora métbara enheter av sddant som inte kan métas, da
PR figurerar i ett komplext socialt samspel med den publika omvirlden och dess
uppfattning, ndgot som han menar inte kan regleras eller styras (Wehmeier, 2006).

Mot denna forskningsoversikt dmnar vi undersoka vilken funktion big data
kan fylla som ett métinstrument inom PR-féltet, hur big data forstds av PR-
praktiker, samt huruvida big data bemdter denna efterfragan kring mer kvantifier-
bara mitmetoder. Tonvikten i var studie laggs ockséd pa huruvida big data medfor

legitimitet till faltet.
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3. Teori

Vara teoretiska utgangspunkter utgdrs av tre huvudperspektiv: neo-
institutionalism, skandinavisk institutionalism och actor-network theory. Till-
sammans ger de oss en forstielse for hur implementering av idéer kring big data
som métverktyg kan ske inom organisationer 1 ett specifikt félt; i detta fall PR-
faltet. Inledningsvis redogors ocksa for teorierna kring ett gransknings- respektive
forvantningssamhalle, vilket ger oss ett sétt att ytterligare forankra denna uppsats i

en samhillskontext.

3.1 Ett framvaxande granskningssambhalle

Wehmeiers analys av métning inom PR baseras pd ett resonemang som introduce-
rats av Power (1994) i hans teori om the audit society - pa svenska Oversatt till
granskningssammhidllet eller revissionssamhdllet, dir Power pévisade att sam-
héllet dr praglat av stindiga granskningar. Resonemanget ger oss en forklaring
kring vilken funktion métaspekter kan fylla for faltet PR dven péd en strukturell
och organisatorisk niva. I detta granskningssamhille védxer verksamheter fram,
och anpassar sig stdndigt med hénsyn till, att de ska granskas, utvérderas och re-
videras, 1 linje med nya ideal kring kvalitet, reglering och ansvar (Power,
1994;1999). Genom organisatorisk sjélvreglering blir granskningar verktyg for
instinstitutionell legitimitet. Granskande verktyg uppkommer som ett sitt att ratt-
fardiga verksamheten, oberoende av om de faktiskt &r praktiskt behovda eller
egentligt tillimpbara, menar Power (1994). Trots att dessa granskningar ofta
sammankopplas med ett ideal av transparens dr granskande verksamhet sdllan na-
got som gors Oppet och tillgdngligt for yttre publiker. Forst ndr granskningar miss-
lyckas brukar de né offentlig publik, just for att det dessforinnan sillan funnits ett
synligt behov av offentlig redovisning. Det tycks rdcka med att pavisa att gransk-
ningar tilldmpas, snarare én att 6ppet formedla sur, som ett sétt att pd hall gora in-
tressenter trygga med sin investering i verksamheten. Detta riskerar att forhindra

en dialog inom och utanfor organisationsgrénserna, och granskningen fyller sna-
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rare en image-hanterande funktion dn praktiskt analytisk sddan. Granskningen i
sig blir pa detta sdtt i forlingningen ett verktyg som formar det sammanhang dir
den efterfragas. De granskande verktyg och funktioner som implementeras i verk-
sambheter riskerar ocksd att erbjuda en och samma 16sning till olika typer av kom-
plexa problem. Power (1994) menar att en granskning till stor del blir en indirekt
form av “kontroll av kontrollen” inom verksamheten. I ett antal omraden resulte-
rar detta i en upptagenhet med den granskningsbara processen snarare dn det fak-
tiska innehdllet i verksamheten. Kontinuerliga medel ldggs pa att underhalla och
upprétthdlla denna kontrollerande granskning medan begrepp som prestanda och
kvalitet riskerar att forlora sin egentliga innebdrd, och istillet omdefinieras till hur
de overensstimmer med vad som upplevs som granskningsbart (Power, 1994).

Stindiga utvdrderingar existerar parallellt med stindiga forvantningar. Vid si-
dan av granskningssamhéllet kan vi ocksad se till ekonomen Michael Dahléns
(2011) populariserade term forvintningssamhdllet, vilket han kallar “Nextopia”.
Han menar att samhallet priglas av forvéntningar kring hur vi tror att nagot blir,
snarare dn den aktuella upplevelsen av hur det dr. Vérdet av ndgot bestims hér ut-
ifrn forvéntningar kring vad detta nagot kan tillfora pé sikt. Dahlén exemplifierar
till exempel med hur iPhone utsags till véirldens bésta telefon innan den ens natt
handeln (Dahlén, 2011). Minsklig utveckling och tekniska framsteg préiglas har
av en slags determinism i form av en dvertygelse kring hur framtiden bér med sig
positiva framsteg. Betydelsen av att vara i framkant och steget fore kan sidgas vara
besldktad med Powers (1994) syn pé granskningarnas image-hanterande funktion
och upptagenheten av forekomma andra aktorer.

Powers centrala podnger utgdr viktiga utgangspunkter for att kunna gora ett
senare analytiskt stdllningstagande kring huruvida big data som granskningsverk-
tyg uppkommer, eller inte, som ett sitt att skapa institutionell legitimitet inom fal-
tet PR. Vad Powers resonemang leder oss till &r ett i grunden sociologiskt per-
spektiv som gar att jimfora och sammankoppla med diskussioner som aterfinns i

kommande avsnitt om neo-institutionell teori.

3.2 Ett neo-institutionalistiskt perspektiv

Det institutionella inom organisationer utgdrs av tva aspekter; en regel-liknande,

socialt vedertagen implementering i en organisations praktiska verksamhet men
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ocksd en implementering inom formella strukturer (Zucker, 1987). Gemensamt
for bdda synsitten ar att det institutionella har isomorfiska drag, homogeniserande
krafter, vilka kan vara bade tvingande, mimetiska och normativa (DiMaggio &
Powell, 1983). I grunden gér det ut pa att organisationer av olika anledningar for-
mas efter varandra genom att bevaka och imitera varandra. Isomorfism kan med
andra ord innebdra att framgéngskoncept fran utomstédende kéllor implementeras i
den egna organisationen. I en 6ppen marknad uppstar isomorfism som ett uttryck
for en vilja att vara konkurrenskraftig (DiMaggio & Powell, 1983). Begreppet
neo-institutionalism anses dven innefatta normativa utbyten som leder till sociala
fakta. Med social fakta menas forgivettagna uppfattningar som reproduceras inom
och mellan organisationer (Zucker, 1987). Det institutionella resonemanget kring
sociala fakta ligger nidra Powers resonemang kring granskning som nigot som
formar omgivningen ddr det efterfrdgas. Inom institutionalismen gér det ocksd att
se andra konstruerande symboler i samhéllet, annan social fakta (dven institution-
er i sig ar sociala fakta). Fokuseringen ligger pé en virld av sociala processer som
kan skapa institutionaliserade myter. Dessa normativa processer kan hirstamma
frdn exempelvis yrkesrollen, branschen eller dylikt (DiMaggio & Powell, 1983).
DiMaggio och Powell (1983) menar att nédr olika organisationer i samma
bransch genom institutionalisering delas upp och placeras i ett filt, uppstar starka
krafter som leder organisationerna till att bli mer lika varandra. Over tid rational-
iserar organisationerna beslut pd ett sétt som konstruerar en miljé omkring dem
som kan begrinsa deras forméga att fordndras ytterligare i framtiden. Early adop-
ters av organisatoriska innovationer drivs ofta av en onskan att utvecklas och fa
organisationen att prestera battre, men nya metoder kan bli ingjutna med ett virde
bortom dess rent praktiska eller tekniska fordelar (DiMaggio & Powell, 1983).
Niér olika innovationer sprider sig inom fdltet kan man urskilja innovationer som
tillfor legitimitet snarare @n forbéttrar prestandan i organisationen (Meyer & Ro-
wan, 1977). Strategier som é&r rationella for enskilda organisationer slutar vara rat-
ionella om de antas av ett stort antal, men sjdlva faktumet att de blir normativt
sanktionerade 0kar sannolikheten for att de antas dven av andra, menar DiMaggio
och Powell (1983). Pa detta sitt kan organisationer strdva efter en standig forénd-
ring. Men efter en viss punkt da ett organisatoriskt fdlt konstrueras gor den sam-
lade effekten av individuell fordndring inom faltet att mangfalden istdllet minskar.

Organisationerna inom det strukturerade faltet borjar reagera som svar pd varand-

13



ras reaktioner, och dar uppstar en slags dans kring varandra i en cirkel (DiMaggio
& Powell, 1983).

Institutionalism delas in i tva teoretiska utgangspunkter; institution som om-
givning respektive institution som organisation. Institution som omgivning tolkar
institutionalism som tidigare nimnda isomorfiska process dér social fakta repro-
duceras inom ett félt. Institution som organisation tolkar institutionalism som en
producerande process inom den enskilda organisationen, dér institutionalism sker
som en foljd av att organisationen producerat ny social fakta (Zucker, 1987). I
grunden handlar det alltsd om tva sitt pd vilka man ser konstruktionen av institut-
ionen - antingen dér konstruktion ses som ett slags skapande som sker dér det inte
fanns ndgot fran borjan, eller som en process dir nagot byggs av redan befintliga
delar (Czarniawska, 2005). Denna uppsats kommer dgna mest uppmérksamhet at
den senare definitionen, institution som omgivning, med dess reproducerande ka-
raktarsdrag. Det blir 1 praktiken omdjligt for oss att forstd en organisation utan att
se till dess organisatoriska omvirld.

Institutionalism har rationalisering som drivkraft i det avseendet att det som dr
genomgaende Overenskommet, med andra ord social fakta inom ett filt, ses som
rationellt och ritt att implementera (Zucker, 1987), samtidigt som en implemente-
ring till rationella idéer inom ens fdlt medfor legitimitet (Weber i Deephouse &
Suchman, 2008). Organisationer tenderar att utforma sig sjélva efter liknande or-
ganisationer inom fdltet som anses vara mer legitima eller framgangsrika (Di-
Maggio & Powell, 1983). Att implementera institutionaliserade idéer kan ocksa ha
en beskyddande inverkan pa organisationen i den man att det kan ge legitimitet
som foljaktligen skyddar organisationens beteende fran att ifrdgasittas (Meyer &
Rowan, 1977). Legitimitet uppfattas pa detta sdtt som ett centralt tema inom in-
stitutionalism, dd organisationer stindigt verkar med malet att uppnd legitimitet

(Deephouse & Suchman, 2008).

3.2.1 Institutionella element

Scott (2013) uppméarksammade att den institutionella synen inom organisationer
lyfter fram en formell styrning med hjélp av institutionella element. Synen pa or-
ganisatoriska strukturer dr tdmligen holistisk: hér ses organisatoriska strukturer

som nagot som har en storre betydelse &n den betydelse som utgdr strukturernas
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inflytande pé enskilda organisationsaktorers beteenden. Dessa strukturer signale-
rar visserligen malmedvetenhet och rationalitet internt, men har sitt fraimsta fokus
mot externa publiker genom att utgdra organisationens forhallande till branscho-
vergripande normer och regelsystem (Scott, 2013).

Inom institutionalismen gér det att kartlégga tre olika element med reglerande-
, kognitiv- respektive normativ ansats. De reglerande elementeten ser till hur in-
stitutioner reglerar beteenden genom bland annat sédrskiljda bestimmelser, dver-
vakning och pafdljder som svar pa avvikande eller regelbrytande beteenden
(Scott, 2013). Alla regler ir inte formella. Aven informella regler kan vara en del
av regleringen. Informella regler fyller en funktion eftersom beslutsfattare i hu-
vudsak vill skapa legitimitet till deras verksamhet, som inte alltid uppnds med
tvang (Weber, 1968). De aktorer som agerar under det reglerande systemet beho-
ver inte nddvindigtvis kidnna att ett regelsystem &r legitimt for att fo6lja det, utan
behover endast kénna till regelsystemet (Scott, 2013).

Den normativa ansatsen utgors av virderingar och normer som medfor utvér-
derande element till det sociala handlandet inom en institution. Normativa system
producerar uppfattningar om vad som dr lampliga tillvigagangssatt och malsétt-
ningar i hanteringen av organisatoriska utmaningar. Normer ir dven dynamiska i
den mén att de kan gilla sévél helheten som specifika grupperingar inom organi-
sationen. Nér normer véxer fram for specifika grupper kan ett externt tryck mot
dessa grupper upplevas inom gruppen. Sddana grupper kan utgdras av sektioner
inom en organisation, men ocksa av specifika yrkesroller. Som en f6ljd av ett upp-
levt externt tryck kan gruppen i fraga inforliva det externa trycket som en del av
de egna forvantningarna pa yrkesrollen och dess utévande. Den normativa ansat-
sen betonar hur normer péverkar beslut och att rationellt agerande alltid grundar
sig 1 ett socialt sammanhang. Med andra ord producerar normer riktlinjer for vad
som dr ritt beslut i rdtt sammanhang (Scott, 2013).

Den kognitiva ansatsen fokuserar pd samspelet mellan extern stimuli och indi-
videns interna symboliska representationer av sin omgivning. Inom den kognitiva
ansatsen har symboler dérfor en betydande roll. For att forstd en individs agerande
méste den som analyserar foreteelsen ta hénsyn till savidl objektiva forhallanden,
till exempel omgivningen, som individens subjektiva uppfattning av dessa forhal-
landen. Karaktdrsdrag for den kognitiva ansatsen av institutioner &dr att de me-

ningssystem som existerar inte endast anses ha subjektiva, interna betydelser hos
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individer, utan ocksd externa, objektiva betydelser. Pabyggnaden av meningssy-
stem inom institutionalism har isomorfiska drag, dir det som ses och upplevs
ocksa imiteras, vilket foljaktligen forstirker de objektiva, externa meningssyste-

mens legitimitet (Scott, 2013).

3.3 Den skandinaviska institutionalismen

Som tidigare ndmnts har neo-institutionalism sett idéspridning Over félt som en
homogeniserande process (DiMaggio & Powell, 1983; Meyer & Rowan, 1977).
Det skandinaviska Oversittningsperspektivet pa institutionalism menar istéllet att
processen av att implementera en idé paverkas av kontexter. Denna teori sdger att
idéer reser frdn en omgivning till en annan och Gversétts i denna process. En sé-
dan Oversittning kan modifieras och bidra till heterogenitet inom organisatoriska
félt. Som ett resultat av att olika organisationer har olika kontexter for dversatt-
ning av samma idé kan alltsd en spridning av en idé leda till denna heterogenitet
(Weraas & Satagen, 2013).

Weraas och Satagen (2013) menar att eftersom varje dversittning dr kontext-
bunden dr den dérfor ocksa unik: “Because it is impossible to specify in advance
which elements of the idea will be modified and how, or which actors will be in-
volved, translations are likely to unfold differently across different contexts and
display rather unpredictable trajectories.” (Weraas & Satagen, 2013, s. 245).
Samtidigt menar Weraas och Satagen (2013) att tidigare neo-institutionalism har
betraktat idéer som symboler frigjorda fran rent praktiskt utovande. Med detta
menas att idéerna betraktats som symboliska representationer av verkligheten sna-
rare dn praktiska atergivningar av verkligheten. Skandinavisk institutionalism fo-
kuserar istéllet pd den praktiska implementeringen av idén (Waraas & Satagen,
2013).

Roavik (2007) identifierar fyra dverséttningsregler for spridningsprocessen hos
idéer; kopiering innebir en renodlad kopiering ddr en dverséttning av en idé dm-
nar vara sé snarlik ursprungsidén som mojligt; addering fokuserar pa att gora en
idé mer tydlig och konkret i sin Overséttning genom att ldgga till innehdll som
upplevs som oklart i den ursprungliga idén. Addering kan &ven innebéra att man
lagger till komponenter till en id¢ {or att idén béttre ska passa in i organisationens

struktur och kultur; uteldmnande dmnar ta bort de saker som inte dr 6nskvérda i
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oversittningsprocessen, exempelvis komponenter som skapar oklarheter eller inte
ar applicerbara till organisationen; fordndring dr den mest radikala dverséttnings-
regeln, dar en idé som Oversitts kan transformeras totalt till den grad att den be-
traktas som en lokal innovation pé organisatorisk niva.

I dversittningsprocessen sker forst en dekontextualisering dir idén omvandlas
till ett abstrakt koncept utifrdn den praktiska tillimpningen i dess ursprungliga
kontext, for att sedan ater kontextualiseras in 1 den egna organisationens kontext.
Med andra ord sker dversittning genom att en idé viljs ut, frigdrs fran en omgiv-
ning och implementeras i en ny omgivning. Summerat kan en tydlig distinktion
mellan neo-institutionell teori och skandinavisk institutionell teori gestaltas i dess
tva olika hindelseforlopp; inom neo-institutionell teori pdborjas forst en spridning
av nagot pd grund av en forhoppning om utdkad effektivitet, for att senare imple-
menteras baserat pa dess legitimerande effekt. Inom det skandinaviska perspekti-
vet borjar processen i det motsatta ledet, och man implementerar siledes en in-
stitutionaliserad idé for dess symboliska legitimerande virde, men i det l&ngsik-
tiga forloppet d&r man mer ute efter utokad prestationsforméga (Waraas &
Satagen, 2013).

Det skandinaviska dverséttningsperspektivet anser att olika aktdrer modifierar
koncept eller idéer pé olika sdtt vid olika faser av spridningsprocessen. Det kan
handla om att modifiera, addera, konvertera, minimera och dylikt (Revik, 2007,
Sahlin-Andersson, 1996). Teorin har hiamtat tydlig inspiration fran actor-network

theory, vilken nirmare redogors for i kommande avsnitt.

3.4 Actor-network theory som forhallningssatt

Actor-network theory (ANT) ér ett forhéllningssatt till samhéllsteoretisk forskning
sprunget ur studier kring vetenskapsteknologier. Bakom ANT ligger Callon och
Latour, badda med rotter inom vetenskapsteknologi, och Law, som ér sociolog (Al-
cadipani & Hassard, 2010). Det skandinaviska perspektivet pd neo-
institutionalism hdmtar frimst inspiration fran ANTs “sociologi av dverséttning”
genom Latours (1987) dynamiska syn pé relationer och overforing av tolkningar
mellan aktorer, dir paverkan tillskrivs samtliga aktorer i en spridningsprocess
(Weraas & Satagen, 2013). Men vad ANT kanske vunnit mest kdinnedom for ar

att forespréka ett perspektiv dar ménskliga och icke-minskliga faktorer samman-
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fors 1 en och samma begreppsapparat. Ménskliga aktorer och icke-ménskliga akto-
rer (till exempel materiella element, organisationsmedlemmar eller organisations-
strukturer) ses kunna interagera pa lika villkor i1 detta synsdtt. ANT striavar efter
att radikalt fordndra hur vi talar om samhéllets relation till teknologi och andra
icke-ménskliga aktorer, och motsétter sig vanan att byta tolkningsramar mellan
sociala respektive tekniska element (Callon, 1986 i Alcadipani & Hassard, 2010).

I motsats till en deterministisk syn pa teknologi, foreslar ANT att teknologi
inte nodvéandigtvis alltid utan undantag leder till utveckling och upplysning i or-
ganisationer (jfr Dahlén, 2011). Snarare kan teknologin och organisationen ses
som tvd parallella aspekter som &r lika inbordes inblandade i en och samma sam-
héllsstruktur. Till skillnad fran att forklara varfor ndgot hinder som ett naturligt
steg 1 en utvecklingsprocess, antar ANT en syn pd processer som grundar sig i hur
processer sker som en del av sociala fordandringar. ANT erbjuder alltsd en dyna-
misk syn pa hur teknologiska fordndringar uppkommer och implementeras, dér
processerna kan ha olika typer av utfall beroende pa den radande situationen, och
alltsa inte likt determinismen kan forklaras som en del av ett forutbestimt och
andlost hindelseforlopp (Holmstrom & Robey, 2005).

I denna studie anvinder vi ANT som ett sammanhéngande forhallningssétt
som fokuserar pa framvéxande sociala processer kring teknik och organisatoriska
fordndringar. Detta innebér ocksé en sérskild syn pd innovationer. Varje ny inno-
vation erbjuder enligt ANT inte bara en viss hdndelsekedja, eller en enskild inne-
boende potential. En och samma innovation mojliggor flera olika héndelseforlopp
kring hur den forstds och implementeras i1 olika sammanhang (Czarniawska &
Hernes, 2005). Detta kan stillas i kontrast mot diffusionsteori, som beskriver in-
novation som en process med flera definierbara faktorer som paverkar hur man
anammar eller inte anammar en viss teknologi. Diffusionsteori ser pd implemente-
rade teknologier som oforénderliga i den man att teknologin som objekt har
samma form fore som efter en implementering och inte paverkas ndmnvért bero-
ende av platsen ddr implementeringen sker, och att sjdlva kdrnverksamheten for-
blir sig lik efter implementering. ANT betraktar istdllet nya teknologier som négot
som implementeras och foréndras av sociala aktdrer som interagerar med teknolo-
gin 1 frdga. Dessa aktorer paverkas ocksa sjdlva av den tekniska forandringen

(Holmstrom & Robey, 2005).
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Vi har kunnat ge en forklaring kring hur termen aktdr i ANT kan forstds, men vad
menas med nétverk i1 detta fall? Latour (2005) menar att det inte dr intressant att
forklara varfor ett ndtverk existerar, utan att det intressanta ar att se till sjdlva in-
frastrukturen inom nétverken, hur néatverk formas, hur de kan falla sonder, etce-
tera. Det dr alltsd i huvudsak den pdgaende nétverkande handlingen, sjdlva relat-
ionen mellan flera olika aktorer, och inte monstret eller formen av ett nidtverk som
ar intressant att se till. Pa detta sétt konkretiseras de mekanismer som haller nét-
verket samman (Latour, 2005), ndgot som gar att aterkoppla till den Gversatt-
ningsprocess som nidmnts i anknytning till skandinavisk institutionalism. Det gér
ocksa att dra paralleller till hur neo-institutionalismen anser att vi inte kan urskilja
ndgot, till exempel ett félt, utan att se till kognitiva och normativa processer och
kopplingar.

Vid sidan av att lyfta Gversdttningsprocesser av hur idéer sprider sig inom
ANT, ir det relevant att dven se till problematiseringsprocesser. Som Holmstrom
och Robey (2005) beskriver kan problematiseringen av nagot vara det forsta ste-
get 1 hur ett ndtverk formas, dir vissa aktorer positionerar sig som oumbérliga re-
surser for nédtverkets existens, eftersom de menas vara en del av en 10sning pé ett
problem som har identifierats. Dessa aktorer kan rent av forsoka patvinga sin pro-
blemdefinition och 16sning pa andra genom att ocksa faststdlla varfor andra akto-
rer skulle vara paverkade, och déarfor ocksa bestimma andra aktorers roller och
identiteter 1 ndtverket (Holmstrom & Robey, 2005). Genom en sadan problemati-
seringsprocess blir dessa aktdrer en slags obligatorisk passage som alla andra ak-
torer maste forhélla sig till da de forstndmnda har nyckeln till problemldsningen.
Genom att sedan virva andra aktorer till att anamma den egna tolkningen kan
vissa aktdrer uppna en slags “ideologisk kontroll”. Aven icke-minskliga aktorer
kan pa detta sétt enligt ANT agera som problemformulerare och -16sare (Callon,
1991).

Actor network theory erbjuder ett sitt att empiriskt utforska alla de relationella
band som existerar inom ett nétverk, eftersom forhéllningssattet antyder att saker
och ting genom ndmnda processer tar form som en konsekvens av deras forbindel-
ser till andra saker (Law, 1994). Ser man till exempel till studiet av organisationer,
vill man genom ANT flytta fokus frdn en funktionell betoning av organisationer
som en enhet, till ett studium av strukturella processer och praktiker (Alcadipani

& Hassard, 2010). Sammanfattningsvis ser ANT social férdndring som en fram-
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véxande process som initieras och styrs av aktorer med sérskilda agendor. Genom
oversiéttningsprocessen sker en tolkning dér andra aktorer, som kan std i opposit-
ion till varandra, alla formar hur innovationer eller idéer forstas eller tas an. Ge-
nom att uppmérksamma att det finns ett problem med en l6sning som leder till
social fordndring, kan vissa aktorer uppna en temporér stabilitet och kontroll dver
nitverket. Holmstrom och Robey (2005) beskriver detta som tillfilliga inskript-
ioner genom att aktdrer forser tekniska element med egna sociala agenda. Nér
dessa inskriptioner blir stabila och rutinméssiga tolkningar av ett fenomen, mins-
kar sannolikheten for att tolkningen blir ifrdgasatt lingre fram i processen
(Holmstrom & Robey, 2005).

Likt institutionalismen har ANT rationalisering som drivkraft, men ANT ger
oss nidrmare en metodologisk ansats én teoretisk. Det ar saledes ett medvetet val
att kalla ANT for ett forhdllningssétt snarare dn en teori, titeln till trots. For att
inte landa i en begreppsdiskussion dr det viktiga att faststélla att ANT framfGrallt
ger oss ett viktigt angreppssétt i vdr kommande analys. Latour (2005) menar att
ménga samhillsvetenskapliga teorier &r bra pd att forklara essentiella skeenden
kring hur var sociala virld ar konstruerad inom ramarna for en viss kontext - vil-
ket dr adekvata metoder s& linge alla komponenter &r tydligt urskiljbara - men
slutsatserna stannar vid just mdjliga forklaringar och konstateranden inom den
givna kontexten: “A frame makes a picture look nicer, but it does not add any-
thing to the picture” (Latour, 2005, s. 144). Sddana metoder dr inte tillimpbara nér
vi betraktar fenomen under en snabb och stindig fordndring (Latour, 2005). Law
och Mol (2002) menar att nér vi ser till begreppsliga enheter som lasta till sin
egen form pa detta sitt, &ven om vi forestdller oss dem 1 deras stdrsta och vidaste
mening, ser vi ndgot som vanligen uppfattas ha en inneboende stabilitet och unik-
het - en kédrna - och darfor forblir ndgot homogent. Som kontrast till detta fore-
sprakar ANT att det vi ser som enheter i huvudsak r ett resultat som uppnas nir
olika heterogena element kontinuerligt monteras ihop (se dven Callon, 1986; Law,
1999). ANT ér anvédndbara glasdgon att tillimpa nér man vill forsdka ge empiriskt
utrymme for de olika aktorerna att uttrycka sig sjilva (Alcadipani & Hassard,
2010). Forhéllningssdttet &r att ingenting kan ha en verklighetsanknytning eller
form utanfor, eller oberoende av, kopplingen till dess forbindelser (Law & Mol,
2002). Pé detta sitt blir ANT 1 forléingningen ett analysverktyg som kan anvidndas
till berdttande kunskap kring det undersokta (Czarniawska, 2005).
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4. Metod

Som en forldning av det forhallningssétt som redogjorts for i teorin presenteras
hér nedan ett antal metodologiska utgangspunkter som priglar hur vi tar oss an
och betraktar uppsatsens empiriska bidrag. Genom att utforligt beskriva metoden

avser vi ocksa oka studiens transparens.

4.1 En socialkonstruktivistisk ansats

Gemensamt for de teorier som presenterats ér att de naturligt gar att hivda att de
grundar sig i en socialkonstruktivistisk vérldssyn. Institutionalismen som sadan
utgar ifrdn att méinniskor och organisationer ingdr i sociala strukturer dar idéer
konstrueras och reproduceras. Det kan emellertid argumenteras kring om ANT
faktiskt kan klassas som ett helt konstruktivistisk forhallningssétt. Latour (2003)
har en tdmligen kritisk instéllning till begreppet konstruktivism d& han menar att
termen anviénts felaktigt. Han foreslar istéllet termen kompositionism, men anser
att konstruktivism kan vara anvéndbart nir det kommer till just det dekonstrue-
rande tankemonstret kring foreteelser eller fenomen.

Forsok har gjorts att istdllet kombinera ANT med kritisk realism (se Elder-
Vass, 2008; 2015) vilket kan vara en fordelaktig tolkning om man strévar efter att
inte blanda ihop sina intryck av de undersokta objekten med objekten sjdlva. Vi
menar emellertid att man i en sddan syn gar miste om mdjligheten att undersoka
hur dessa intryck socialt konstrueras, eller dekonstrueras. Kritisk realism kan an-
véndas for att kartligga mekanismer, men dessa mekanismer ir inte generaliser-
bara nér strukturerna eller mekanismerna édr skapade av minniskor. Socialkon-
struktivismen ldmnar utrymme for en demaskerande funktion, och en annan typ av
kritiskt perspektiv, som syftar till att avslgja hur nagot som vid forsta anblick ter
sig som naturligt, eller som ett resultat av en naturlig process, faktiskt inte &r det.
Dir det sé kallat naturliga &r en illusion med sociala och ménskliga intressen som
forklaring (Barlebo Wennerberg, 2008). Kunskap ses istillet som nagot som

byggs upp och éterskapas pé olika samhélleliga arenor. Nér vi talar om forhéllan-
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det mellan en sddan social organisering och hur det tinks kring ett fenomen sdsom
big data, landar vi i ett perspektiv som ger uttryck for sasmmanhang dér det sé kal-
lade naturliga tdnkandet om fenomenet sker strukturellt i grupp- eller samhéllsin-
stitutioner. I detta fall ror det sig om public relations-faltets institutionalisering
genom ett gemensamt kunskapssammanhang: Ett sdrskilt satt att se pa- och forsta
omvérlden, dér tolkningsprocesser produceras och reproduceras kontinuerligt ge-
nom - i detta exempel - hur ett kommunikationsverktyg praktiskt anvindas eller

talas om (Borjesson, 2003).

4.2 Intervju som insamlingsmetod

I enlighet med en fokusering pa praktiken och det praktiska féltet PR anvénder
denna studie en dvergripande kvalitativ analysmetod. Med anledning av att denna
studie berdr likheter och kontraster 1 hur enskilda perspektiv uttrycks, och att vi
vill skapa forstielse kring implementering och paverkan av ett fenomen inom ett
visst fdlt, utgors studiens insamlingsmetod av individuella intervjuer som sedan
jdmfors och stélls emot varandra for att finna samband och olikheter kring infor-
manternas forstaelse och tolkning. Eftersom vi d&mnar besvara vér fragestillning
kvalitativt analyseras det empiriska materialet hermeneutiskt, i linje med nimnda
socialkonstruktivistiska tradition. Med anledning av att det institutionella féltet PR
i relation till big data inte har ett cementerat teoretiskt ramverk att utgd ifran har
studien en induktiv utgdngspunkt. De genomforda intervjuerna har utforts pa ett
semistrukturerat sétt. Detta for att en helt strukturerad intervju bedoms kunna un-
derminera forstaelsen av informanternas vérldsbild och deras subjektiva uttryck
som intervjun som insamlingsmetod forknippas med (Dalen, 2007). Samtliga in-
formanter har erhallit informerat samtycke, i den man att de pa forhand har tagit
del av studiens syfte, generella innehallsméssiga ramverk och samtidigt haft mgj-
lighet att delta utifrdn deras egna forutsittningar (Kvale, 1997). Informanterna har
anonymiserats i denna studie, med anledning av att deras namn och titulering inte

tillfor nadgot innehallsméssigt, utan tvirtom kan ta fokus frén vad som sigs.

22



4.3 Urval

Som urvalsstrategi véljer vi i denna studie att, i enlighet med ett kvalitativt for-
hallningssétt till metod anamma ett icke-sannolikhetsurval (Patton, 1980), dven
kallat kriterierelaterat urval (Merriam, 1993), dér utvalda informanter dr &dnda-
maélsenliga for studiens syfte kring att undersoka praktiken. Sammanlagt har atta
intervjuer genomforts med &tta olika informanter. Med anledning av att studien
dmnar undersoka big data inom fiéltet PR utifran en byrdkontext har informanterna
valts baserat pa deras arbetsplats. Konsulterna som intervjuas i denna uppsats ar-
betar pé olika typer av kommunikationsbyréer, och har den gemensamma ndamna-
ren att de alla i1 praktiken séger sig arbeta strategiskt och konsulterande med PR-
utdvande 1 ndgon form. Vi har alltsd valt att frdnga eventuella byraetiketter och
istdllet sett till byréernas tjansteutbud. D4 big data som fenomen figurerar inom en
digital kontext har studiens urval dven tagit hdnsyn till informanternas yrkesroller
pa respektive byrd, med en genomgédende fokus pa informanter med nagon form
av digital forankring i sin yrkesroll. Vidare kommer en problematiserande dis-
kussion foras kring den egna identifikationen och upplevda tillhorigheten bland
informanterna i vért analysavsnitt.

Intervjuer har genomforts tills det att en informationsméttnad har natts och
forhallit sig till Kvales (1997, s. 98) riktlinjer om 15 + 10 intervjuer for en kvalita-
tiv intervjustudie. Intervjuerna har genomforts via fysiska moten i Malmo respek-
tive via telefon med informanter frin Stockholm, med en varaktighet mellan 30
och 60 minuter. Studien har séledes en geografisk avgrinsning till Sverige vad

giller urval av informanter, och intervjuerna skedde mellan den 20 och 28 april.

4.4 Genomforande

Efter utforda samtal har intervjuerna strukturerats genom transkribering till
material &mnat for vidare tolkning, dér det samlade transkriberade materialet upp-
gér till 79 sidor. Vidare har det transkriberade materialet fortydligats genom att
bortse fran avvikande, upprepande och for d&ndamalet irrelevant information. Vi
tillampar citering med direktcitat vilket dkar studiens tillforlitlighet, ndgot som
blir sérskilt viktigt eftersom resultaten presenteras sammanvavt med vér tolkanade
analys. I det transkriberande stadiet har fokus lagts pd meningskoncentrering och

meningskategorisering. Med meningskoncentrering avses en reducering av det in-
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samlade materialet till dvergripbar och koncis forstaelse. Den meningskategorise-
ring som studiens kodningsmetod utgjorts av har varit av 6ppen karaktér, i den
mén att dess kategorisering inte fardigstdllts i forvdg. Den 0ppna kodningen har
istdllet vdxt fram under analysen av materialet, med fokus pd att tematisera
materialet utifran studiens fragestéllningar och teoretiska utgdngspunkter (Kvale,
1997). Det ér viktigt att i sammanhanget tilligga att vi 4r medvetna om att tillfor-
litlighet inom kvalitativ forskning har kritiserats utifran ett begransat urval och ett
beroende av forskarens tolkningar. Med det sagt sa belyser Kvale och Brinkmann
(2009) att metoden &r passande for att lyfta fram djupare och mer specifika lokala
sanningar som kan ringa in och gora storre samhélleliga fenomen begripbara — dir

delen kan representera helheten.

4.5 Metodreflektion

Med intervjuer som insamlingsmetod ar det viktigt att vi problematiserar kring
vad det dr som faktiskt kan forstds genom intervjuerna. I linje med Alvesson och
Deetz (2000) uppfattning véljer vi att betrakta intervjuer som en scen for samtal.
Det &r svart att fdnga intervjupersonernas egen innersta, subjektiva virld. Pa
samma sétt kan intervjuempirin inte siga oss ndgot om en vérld som existerar
oberoende av personerna sjdlva. Det intervjuer kan ge oss dr en viss forstaelse for
hur informanternas egna forestéllningar och vérldsbilder kring hur fenomen (som
big data) produceras genom hur de uttrycks i talet om dem. Intervjuer dr mycket
situationsbundna och riskerar ofta att siga mer om intervjusammanhanget &n om
innehallet 1 de erfarenheter och berittelser som formedlas genom dem. Tillika &r
informanten ofta medveten om sin egen framstillning och har en strévan efter att
vara till lags eller gora ett gott intryck. Emellertid kan just denna framstéllning
vara det som forskaren vill avticka. Med utgangspunkt i intervjuerna striavar vi ef-
ter att tolka de bilder som informanterna vill férmedla utifran sin egen forstéelse
av fenomenet, snarare dn att forstd fenomenets faktiska innebdrd (Alvesson &
Deetz, 2000). Vi ér alltsd mer intresserade av att se hur informanterna forstar big
data #n vad big data faktiskt kan séigas vara eller inte vara. Aven vér egen roll bor
uppmairksammas ur ett kritiskt perspektiv. Detta dd en kvalitativ studie med inter-
vjuer som empirisk bas forlitar sig pa forskarens egna tolkningar av det empiriska

materialet (Kvale & Brinkmann, 2009).
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5. Analys

I detta avsnitt kommer vi redogdra for och analysera studiens empiriska material
och resultat. Genom intervjuer med informanter med digital férankring inom PR
pa konsultbyrder kan en bdde dvergripande och djup forstaelse for big datas relat-
ion till informanterna och deras arbetsformer gestaltats. Med utgangspunkt i den
tankestruktur som teorin introducerat dmnar vi forsoka avticka de monster som
héller informanternas syn pa féltet PR samman. Utifrdn det empiriska materialet
formar flertalet framtrddande resultat analysens disposition; drivkrafter och inci-
tament till implementering av big data inom PR, hur big data forstas som innovat-
ionsfaktor for féltet PR, och big data som en padrivare av fordndring inom PR-

faltet.

5.1 En forstaelse for big data

For att forstd hur framvéxten av big data paverkar filtet PR maste vi forst se till
hur féltet PR respektive big data forstds av vara informanter. Hur begreppet big
data forstas skiljer sig at mellan de tillfrigade informanterna och gestaltas dels i
deras definitioner av big data, dels av deras uppfattning om huruvida big data an-
vénds 1 deras nuvarande arbetsformer eller inte. En informant gor foljande reflekt-
ion kring att det kanske arbetas med big data utan att sjdlva begreppet i sig an-
vinds: “Sen kanske man inte snackar om big data, for det ar ett ganska nytt ord
liksom.” Redan hér dr det viktigt att vi problematiserar kring vér egen roll i denna
analys av det empiriska materialet, d4 vi genom att stélla en viss typ av frdgor
kring just big data riskerar att vagga in informanterna i ett sétt att tala om big data
dér de kanske annars skulle valt andra termer eller uttryck.

Tre distinktivt annorlunda anvindningsomraden kring hur informanterna for-
star och tolkar big data tydliggdrs i empirin. De olika forstdelserna for hur idén
big data kan forstds grundar sig i att de olika informanterna har olika bakgrunder
och kompetenser for att anamma big data i sin arbetsméssiga kontext (jfr Waeraas

& Satagen, 2013). En informant berdttar exempelvis om sitt intresse for pro-
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grammering och hur detta underléttat for att skapa saker utifrdn big data, medan
andra informanter diskuterar big data som ett métverktyg som ligger néra till
hands i deras befintliga arbetsformer kring att ta fram undersokningar och resultat.
Redan hér vittnar dessa uttalanden om en stor ombytlighet kring hur begreppet
forstas, nagot som visat sig bli tonséttande for denna analys.

De tre anvindningsomraden for big data som kunnat utroénas dr: prediktivt
métverktyg, “kommunikationsmotor” (automatiserad big data) samt resultatmiss-
igt mitverktyg. Med prediktivt métverktyg menas undersokningsarbete som sker i
borjan av kommunikationsinsatser. Den prediktiva analysen kdnns igen fran litte-
raturen som ndgot som berdknar det ménskliga beteende som dnnu inte har kom-
mit till stdind, genom att analysera stora méngder av nuvarande och tidigare indi-
kativ data fran multipla kéllor genom sa kallad data exhaust eller data mining, det
vill séga samla de digitala spar av data som anvindare ldmnar efter sig. Detta &r
anvindbart sé lange anvdndarna vidhaller sina preferenser. Som en relativt ny ana-
lysmetod verkar den prediktiva analysen pa det séttet att big data undersokts i ett
forsok att forutse effekten av kommunikationen och minska sannolikheten for
framtida misstag eller problem (Post & Edminston, 2014). En informant beskriver
prediktiva metoder som den data som tas fram om anvindare som kan testas mot
en fiktiv mélgrupp vilken motsvarar den som big data har hjdlpt processen att
kartlagga under underskningsarbetet.

Kommunikationsmotorfunktionen bestar av automatiserad big data dir data
som automatiskt sammanstills ger direkta insikter som sedan gar att kommuni-

cera. En informant beskriver begreppet kommunikationsmotor enligt féljande:

...om man ser det som en pyramid med en spets, s& dr vil det hér [i.e. det I6pande
PR-arbetet] var bottenplatta da. S& att i mittskiktet sd forsoker vi mer och mer,
bygga en, vad vi kallar for kommunikationsmotor. Och det ar exakt i det skiktet dér
big data ska ligga som ett raster, det vill sédga, vad kan vi skapa for system for att

skapa oss mdjligheter att kommunicera 10pande utifran ett foretagsperspektiv.

Informanten ndmner till exempel hur en stor webbsida for bostdder genererar
kontinuerlig data kring de populdraste ldgenheterna, och att denna information
sprids automatiskt till olika nyhetsredaktioner som sedan kan goéra nyheter pa det.

Det handlar alltsd om att omsitta kommunikationsmotordatan till produkter och
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tjdnster som dr kommunikativa eller PR-drivna i grunden, som i sig sjilva kom-
municerar nagot och kan skapa engagemang. Informanten tilligger: “...det kanske
inte handlar om att jaga spaltmeter utan det handlar kanske om affarsutveckling
som skapar engagemang”. P4 detta sitt menar han att till exempel en applikation
som genereras av big data kan bidra med kontinuerliga insikter och information
som anvdndarna skapar en relation till, eller kanske till och med ett beroende av,
och att det 1 forldngningen skapar relationer till kundens varumaérke.

Med resultatmissigt métverktyg menar vi att kunna se effekten av den kom-
munikationsinsats som gjorts. Detta kan, i sammanhanget datadriven kommuni-
kation, handla om att méita malgruppers beteende bortom rickvidd, olika former
av mitning av spridning i kommunikationsinsatsen (ddr material digitalt delas
mellan konsumenter genom exempelvis delningar, hashtags och community buil-
ding pa sociala medier), men ocksa i vilken utstrickning malgruppen engagerar
sig med materialet. En informant exemplifierar det sistndmnda med “time spent
on brand”, ddr en kampanjvideo som laddats upp via Youtube kunde mitas bor-
tom antalet visningar, genom att se till hur ldinge konsumenter befann sig pd kam-
panjsidan. Antalet minuter personer tittade pa videon kunde hdmtas med hjilp av
statistik frdn Youtube, samtidigt som antalet besokare som tittar pd videon kunde
utronas via kampanjhemsidan. Som ett resultat kunde man kalkylera hur ldnge

personer aktivt hade engagerat sig med kampanjvideon via kampanjhemsidan.

5.1.1 Annu ingen enhetlig praxis

Majoriteten av de tillfrigade informanterna upplever att deras byrd, i ndgon ut-
strickning, jobbar med big data. Men det rader en diskrepans i uppfattningen om
vilket som &r det priméra anvdndningsomradet. Detta kan ses utifrdn det skandi-
naviska institutionella perspektivet, ddr den institutionaliserade idén om big data
har Oversatts och kontextualiserats utifrdn olika byrders egna kontext (jfr Waraas
& Satagen, 2013). Med andra ord kan de séga atf de jobbar med big data, men Aur
detta arbete ser ut skiljer sig at trots att de pratar om samma begrepp. Detta kan
givetvis ocksad forklaras med att big data i praktiken har manga olika anvénd-
ningsomraden. Det &r dock tydligt att det &nnu inte existerar ndgon gemensam
praxis for vad som betraktas som big data och hur denna data bor och kan anvén-

das.
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En genomgéende olikhet aterfinns @ven i vad informanterna uppfattar som “bara”
data och big data, nagot flertalet informanter sjélva reflekterar dver. Flera av in-
formanterna tar upp att grinsen mellan “vanlig data” och big data dr svar att dra.
De har svart att sdtta en grins for ndr data blir big data. En informant uttrycker det

sahér:

Det ar fortfarande inte ett helt optimalt uttryck, for var gar grinsen mellan data och
big data? Det dr ganska diffust. Vi jobbar med ganska mycket datadriven kommuni-
kation och om det sen &r big data eller bara datadrivet och vad skillnaden mellan det

ar, det tycker jag dr lite otydligt.

En annan informant sdger att “all data kommer i framtiden att vara big data”
medan en tredje informant pa liknande sitt uttrycker att ndstan all data numera
véldigt fort blir big data. Det samtliga informanter &r rorande dverens om, och
som kommer att genomsyra detta avsnitts dsyftning vad géller big data, &r att da-
tan 1 dessa kommunikationssammanhang hinvisar till information om malgrupp-

en. En informant summerar:

I mitt perspektiv s handlar det ju om datainhdmtning kring ménniskors egenskaper
och beteenden egentligen. Som i min virld, och min bransch, ligger till grund for att
utifran det skapa bittre och mer effektiv kommunikation. Egentligen sdhdr: Fa bittre

forstdelse for minniskor via digtalt insamlad data.

Informanterna talar ocksa om en upplevd lag kédnnedom kring big data inom
branschen. Att det rdder en ldg kdnnedom om big data i synnerhet forklaras av
flera med en dldre generation som har generellt sett lag forstaelse for det digitala i
allméinhet. Att det som varit forkastas till forman for framtidsférvintningar &r en
genomgaende uppfattning vi skapat oss fran empirin. Nagot som kommer att syn-

liggoras 1 flera kommande resonemang i denna analys.

5.1.2 En forstdelse av fiiltet

Var forsta fragestillning problematiserar kring hur framvéxten av big data paver-
kar faltet PR, men vi skulle dven kunna vinda formuleringen i detta fall och fraga
oss hur féltet PR pdverkar framvéxten av big data - inom just filtet PR. Det ar tyd-

ligt hur informanterna férsoker problematisera kring den egna branschens mottag-
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lighet fOr att ta in nya idéer och koncept. En informant pastar inledningsvis under
vér intervju att: “PR-branschen &r ju vildigt, alltsd d&ven om vi forsdker vara sé i
framkant som mgjligt sé &r vi fortfarande en reaktiv bransch och inte en proaktiv
bransch”. Nigot som kan stéllas i1 kontrast till hur en annan informant beskriver
traditionellt PR-arbete som att “haka pad det som hidnder i omvérlden”, och att det
gors bade fran “ett proaktivt och reaktivt hall” genom att till exempel forsoka
sprida foretagsnyheter genom att forankra dem i aktuella samhillsfragor. Fragan
ar om exemplet som informanten ger dnda dr mer reaktivt dn proaktivt annat én att
det reaktiva rent cykliskt kan leda till ndgot proaktivt. Darfor kan uttalande ocksa
forstds som en uttryckt vilja att arbeta proaktivt, &ven om det i grunden fortfa-
rande ror en reaktiv praktik.

Aven om uttrycket “PR-branschen” inte rakt av kan dversittas till “PR-filtet”,
blir hur informanterna talar om branschen i forlangningen ett sétt for oss att forsta
hur filtet PR konstrueras genom utdvarnas uppfattningar. Det rdder en samstim-
mighet kring hur det talas om branschen som en del av en storre, dynamisk kom-
munikationsbransch. Ett antal av byrderna som numera inte kallar sig for PR-
byrder har tidigare anvint titeln, men ar nu benédgna att istéllet kalla sig kommuni-
kationsbyraer. Detta d& de menar att en sddan term bittre reflekterar en alltmer

3

flexibel verksamhet. Det forekommer ocksd modetermer som “word-of-mouth-

byrad” vilket kan tolkas som ett forsok att aktualisera och fornya sétten pé vilka
man talar om PR-fdltet som del av en storre dynamik. En informant uttrycker det

sahér:

Det ér lite olika titlar pA manniskor som sitter hdr, men det handlar om kommunikat-
ion. Kommunikationskonsult &r vl liksom det vi egentligen mer pratar om att vi ar.
PR har ju lange forknippats med medierelationer i mangt och mycket och bygga va-
rumérken och bygga en image mot sina malgrupper sé att sdga. Men kommunikation
ar lite bredare, 1 och med att vi numera mer och mer, vill jag pasté, ocksa skapar in-
nehéll, som andra byrder har héllit pd med lénge; content, film, nyhetsbrev och
webbsidor (...) och mediarelationer &r liksom inte huvudsysslan d&ven om vi sjélva

tycker att vi dr duktiga pé det.

Informanten summerar sitt resonemang med att tilligga att de i rollen som

kommunikationskonsulter hjilper byrdkunderna med allting som har att géra med
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att bygga relationer. Ndgonstans dr vi hiarmed tillbaka till den forklaring som fréan

borjan beskrevs som kérnan i féltet public relations; relationer.

5.2 En implementering av big data

En av véra frigestdllningar syftade till att rikta en undersdkande blick mot varfor
big data implementeras i PR-verksamheter. Hir har tre teman kunnat lyftas fram
genom var empiri: big data som en effektivisering av en redan existerande datain-
samling, big data som svar pa en 6kad kundefterfrigan av métbara resultat och big
data som ett sitt att forknippa verksamheten med innovation. For att dterkoppla
till vért forhallningssétt i actor-network theory, dr det hér viktigt att se till sjdlva
infrastrukturen kring hur denna implementering tar form. Hér vi véljer vi dérfor
att fokusera pa implementering som processer, och ser de relationella band som
uppstatt mellan informanterna och fenomenet big data. Mélet &dr att genom denna
dekonstruktion av big datas forhdllande till byrdverksamheterna uppna ett per-
spektiv som gor att vi 1 forldngningen kan forstd hur framvéxten av big data pa-

verkar faltet som helhet.

5.2.1 Big data som effektivisering av undersékning

Under diskussioner som berdrt métning inom PR har informanterna forklarat att
riackvidd av kommunikativa insatser har varit den standardiserade, om &n bristfal-
liga metoden fOr att méta véirdet av en PR-insats. Problematiken dverensstimmer
med det som tidigare forskning visat oss kring métning inom PR (jfr Broom &
Dozier, 1983; Wehmeier, 2006; Anderson & Hadley, 2009). Som informanterna
uttrycker det dr riackvidd ett otillrackligt matt som inte sdger ndgot om hur ménga
som faktiskt tog till sig budskapet som PR-insatsen dmnade formedla. I denna
kontext har big data lovordats som ett potentiellt bittre métverktyg, da datan kon-
kretiserar och validerar vad som - som en informat uttrycker det - tidigare lamnats
till magkénsla. En annan informant séger att “man kan snabbt dra slutsatser pa
véldigt stora mingder information” och en tredje informant menar att “ju mer man
kan mata, validera och kvantifiera, desto trovdrdigare blir ju sen nésta steg i att
man har valt ritt form av kommunikation”. Nér informanterna talar om big data i
termer av att ha effektiviserat verksamheten gors det pa detta séitt manga génger i

relation till PR-undersdkningar och statistik. PR-utovandet inleds ofta med en
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undersokningsfas innan en kommunikationsinsats riktas mot en malgrupp. Nér big
data som id¢é Oversitts med dndamalet att forbattra undersokningar, 6ppnas moj-
ligheter for att undersokningsfasen, och f6ljaktligen kommuikationsinsatsen,
grundas pa storre kvantiteter av information 4n tidigare, menar flera av informan-
terna. En informant beskriver fordelen med big data i relation till unders6kningar
som foljer: “Ju mer man kan méta, validera och kvantifiera, desto trovérdigare blir
ju sen nésta steg i att man har valt ritt form av kommunikation (...) eller att man
har utformat sina budskap rétt utifrdn den analysen man gjort frdn big data”. En
annan informant lovordar big data i sammanhanget effektivisering av undersok-
ning da informanten gor en jaimforelse mellan en traditionell unders6kningsmetod;
fragebatterier som skickas ut till paneler, och insamling av byrdkundens egna
automatiserade data. Hér kan tvd bidragande institutionella krafter padriva imple-
menteringen - forhoppningen om en effektivisering av verksamheten, men ocksa
en legitimerande symbolisk kraft (jfr DiMaggio & Powell, 1983). S& som infor-
manterna beskriver den effektiviserande potentialen kan den uppfattas som den
huvudsakliga padrivande faktorn, i enlighet med neo-institutionalismens héndelse-
forlopp dir effektivisering uppfattas ga fore legitimering. Med det sagt belyser
vissa informanter att begreppet dr ndgot “att slinga sig med eftersom man verkar
vérldsvan, sen hur pass bra man gor det, det vet vi ju inte”, varpa en annan infor-
mant beskriver en implementering av big data med motiveringen att man “sett att
det funkar for ndgon annan”. Dessa perspektiv ger istéllet sken av skandinavisk
institutionalism (jfr Wearaas & Satagen, 2013), dér en legitimerande funktion av
implementeringen dr den primdra padrivande kraften. Vi gor bedomningen att
bada institutionella perspektiv kan ge forstaelse for det effektiviserande incita-
mentet hos implementeringen av big data, dé olika krafter ofta &r parallellt verk-
samma inom olika verksamhetskontexter. Vilken aktor som dr padrivande for im-
plementering (kund, konsult pd byrdn, management, samhalleliga krafter), vilken
profilering byrdn har, samt vilken kompetens for big data som finns tillgénglig pa
byran kan alla vara faktorer som dikterar vilken del av effektiviserings- och legi-
timerings-spektrumet som dominerar i en implementering som gor ansprak pa att
effektivisera PR-arbetet. Vidare framkommer en syn av att big data som verktyg
for effektivisering av undersokning pa sikt kan leda till 6kade krav fran byrakun-
den kring att utnyttja den data som kunden erhaller i sin I0pande verksamhet. Néir

byréer anvéinder big data i en kundrelation for att effektivisera undersokningar kan
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ocksa en forstielse vickas hos byrdkunden om att datan &r av virde. Denna for-
staelse for att den interna datan kan effektivisera PR-insatser kan pa sikt leda till
en Okad efterfragan hos byradkunder om att, for framtida uppdrag, efterfriga an-
vindning av den data som existerar internt. Detta kan i forlangningen bidra till le-
gitimerande processer for byréer vars syfte blir att agera upplysare for byrakun-
derna om en rationell anvéindning av deras data och pa detta sitt sprida big data

som idé.

5.2.2 Okad efterfrigan pd miitbarhet bland kunder

Flertalet informanter har explicit och implicit pratat om en okad efterfrigan pa
mitbarhet bland byrdkunder utan att mena att kunden i dagsldget efterfragar just
big data. Detta trots att den data som big data kan bestd av manga ganger aterfinns
hos kunden och kan utrénas fran deras egna digitala kanaler respektive deras ka-
naler pa sociala medier. I anslutning till detta spekulerar dessa informanter kring
hur big data kan komma att bli ett framtida svar pé efterfragan av méitbarhet. I en
diskussion om relationen med kunder beréttar en informant att “det kommer mer
och mer, det hdr med att kunna bevisa virdet av saker (...) vilken typ av ménni-
skor har sett det hér, spred de vidare i sin tur och sa vidare”, en annan informant
beskriver relationen mellan kund och byra i relation till mitbarhet som en sjalv-
klarhet; “i och med att du tar betalt for det sa maste du visa vad kunden har fatt for
pengarna”. Genomgaende pratar informanterna om att kunden méste fi se resultat
fran en kommunikationsinsats och att det, vad giller PR som kommunikationsin-
sats, dr svart att redovisa vad insatserna ger specifikt. I denna problematik besk-
rivs big data som savél en potentiell 16sning som en mindre relevant komponent, i
den man att man inte alltid kan méta en PR-insats i ett vakuum frén andra insatser.
Det upplevda behovet att kunna redovisa vad en kommunikationsinsats bar med
sig kan forstds och kontextualiseras med hjidp av Michael Powers resonemang om
det nya granskningssamhillet (1994). Med neo-institutionella karaktdrsdrag menar
Power att granskande verktyg tillimpas av institutionellt legitimerande skél, dven
om den praktiska tillimpningen inte dr konkretiserad eller transparent for kunden.
Samtidigt aterfinns Powers (1994) beskrivning av att verksamheter vill visa att de
granskar, snarare dn hur de granskar, for att legitimera sig infOr intressenter (i

detta avseende byrakunder) med investeringar i verksamheten. Vi gor hir bedom-
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ningen att vara informanter, i enlighet med den tidigare forskning som redogjorts
for inom maitbarhet for PR-insatser (jfr Broom & Dozier, 1983; Wehmeier, 2006;
Anderson & Hadley, 2009), rittar sig efter den institutionella legitimitet som med-
fors av kvantifierbara, méatbara resultat. Alla potentiella redovisningsformer som
ersétter de dldre, forlegade rackviddsmodellerna for redovisning tas tacksamt, om
an mindre kallkritiskt emot, som en foljd av den frustration informanter uttrycker
over att verka inom ett félt som dr svart att kvantifiera. I det hir sammanhanget ta-
lar informanter om big data som ett verktyg som kommer kunna fylla en sadan
funktion 1 framtiden, dven om de inte upplever en sddan specifik efterfragan pa
big data i dagsldget. En informant menar dock att det “dr bara en tidsfraga innan
kunderna far upp O6gonen for det hiar”. En potentiell forklaring till varfor rack-
viddsmatt fortfarande anvénds r alltsa att kunderna 4n sa lange helt enkelt nojer
sig med att & ungeférliga begrepp kring vad till exempel den redaktionella publi-
citeten genererat, eller att de tror sig ha konkreta siffor i form av cirkulation, dér
inga séddana egentligen erbjuds eftersom rackvidd alltid bara séger att ndgon nas
men inte om eller hur ndgon engagerat sig med innehallet. En annan potentiell
forklaring &r att dndras det médtbara éndras ocksa foremélen for mitning (jfr Boyd
& Crawford, 2011), och att en sddan forskjutning riskerar att innebéra en alltfor
omfattande organisationsforandring for att den faktiskt ska ses som l6nsam att in-

troducera hos byrdkunderna, vilket en annan informant papekar.

5.2.3 Innovation och innovatorsroller

Under véra intervjuer uttryckte vissa av informanterna ett behov av att forknippa
den egna byrdn med innovation, medan andra informanter beskriver konkurre-
rande byrder som angeldgna att framsta som innovatorer.

Tankar om innovation har i empirin utrénts ur frdgor som berdrt informan-
ternas byras arbetsform, deras chefers instéllning till big data och varfor big data
har implementerats eller skulle kunna implementeras. En informant forklarade sin
innovationsroll genom att se till andra félt 4&n kommunikation for inspiration; “Vi
tittar ju egentligen mindre pa vad andra byrder gor och mer vart samhillet &r pa
vég 1 stort”. En annan informant beskriver sin byra som innovationsdriven och ex-
emplifierar med att byran har ett “innovationsbolag” vid sidan om byrans kom-

munikativa arbete for idéer som inte kan konkretiseras med kunder, men som kan
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vara av virde for byran bortom isolerade kundrelationer. En tredje informant be-
skriver sin egen byra som en “traditionell PR-byrd, men med innovationer”. Ge-
mensamt for dessa informanter ar en upplevd syn pa sina byrder som early adop-
ters av organisatoriska innovationer, i enlighet med DiMaggio & Powells (1983)
resonemang. Hér ges det uttryck for att samhélleliga forvantningar kring utveckl-
ing kan pddriva ett behov av implementering av innovationer (i detta fallet big
data) for att legitimera verksamheten (jfr Wehmeier, 2006). Viktigt att podngtera
ar att olika informanter gestaltar innovatorsrollen pé olika sétt. Ovanstaende in-
formanter ger uttryck for att profilera sina byrder som innovatorer i egenskap av
byrder som stir i framkant. Andra informanter beskriver istillet ett behov av att
det finns innovatdrer inom fiéltet, dir de mer explicit pratar om att andra aktorer
inom faltet agerar “experimentverkstad” for dvriga byrders angeldgenhet att im-
plementera innovationer och att andra byrders arbete med innovationer sdsom big
data “driver pa varann” inom byravésendet. Innovatdrsaspekten som ér gemensam
for bada ldger av informanter ger en bild av att PR-utdvare med hjélp av innovat-
ioner kan legitimera sin verksamhet. Att ge kunden en bild av att byrén ér fram-
tidsforankrad framstér som ett behov. En anledning till detta behov tolkar vi, i re-
lation till big data, tar sig uttryck som en f6ljd av den problematiska synen pa
métbarhet av PR-insatser. Eftersom savél kund som PR-utdvare dr medvetna om
féltets bristfdlliga metoder for redovisning av resultat, forstirks angeldgenheten
for byrder att vara innovatorer i ett ssmmanhang dir en efterfragan pd métbarhet
existerar. En informant beskriver i sammanhanget att byraer vill verka kunniga pa
det “nya”, att branschen &r en “image-bransch” it tva hall - dels arbetar man med
kunders image, men parallellt arbetar man ocksa med sin egen image gentemot
kunden. I denna kontext blir innovatdrsbehovet och big data som potentiellt svar
pa kundernas efterfragan pa méatbarhet symptomatiskt for den image-betoning fal-
tet dr inbdddat i. En annan anledning till det upplevda behovet av innovation gest-

altas i en stark tro pd framtiden, vilket problematiseras i ndstkommande avsnitt.

5.3 Det reaktiva faltet kontra innovationsideal

Gemensamt for samtliga informanter har varit att de talar om branschen - som de
sjdlva verkar inom - som traditionell och i frimsta hand reaktiv. I féltet kan byra-

erna inneha en innovatdrsroll eller invénta att forsta steget tas av ndgon annan. En
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innovator kan inte vara en innovator utan att innovationen bryter ett monster av
ndgot rutinméssigt, traditionellt eller konservativt (jfr DiMaggio & Powell, 1983).
Att kalla féltet reaktivt kan hir fylla en kontrasterande funktion. Informanterna
spekulerar pd ett sitt som i denna typ av diskussioner inte sdllan stiller dem utan-
for vad de menar dr géingse uppfattningar inom féltet. Detta vittnar samtidigt om
att de &r del 1 en slags gemensam stridvan efter att skapa unikhet, att bryta sig ur
den kollektiva uppfattningen av vad filtet &r. Genom denna gemensamma striavan
konstruerar de faltet som sadant, och i motsats till avsikten att vara unik blir de
istdllet &n mer lika varandra i sitt uttryck. Detta eftersom den egna gruppen formar
ett slags homogent tankemdnster och en gemensam forstéelse (jfr Scott, 2013).
Praktiken kring hur big data implementeras i verksamheten mé se olika ut, men
motivationerna att implementera detta nya arbetsverktyg tycks vara sprungen ur
en tdmligen homogen drivkraft. Big data blir hér en slags symbolisk representat-
ion av innovation. For att aterkoppla till resonemanget om forvintningssamhillet
(jfr Dahlén, 2011) och synen pa en teknologisk determinism (jfr Holmstrom &
Robey, 2005), sa tycks filtet forenas i ett gemensamt framtidsideal. I fallet att
vara reaktiv tycks det handla om att hinga pa utvecklingen, och i fallet av att vara
proaktiv tycks det handla om att driva pa utvecklingen. P4 detta sitt kan ségas att
det som frén bdrjan tycks vara motsdttningar mellan det traditionella och innova-
tiva dnda utgor lika stora delar av samma framtidsstridvan. Detta blir problematiskt
eftersom informanternas framtidsuppfattningar formas utifran att lova mer och
stindigt avancerande 16sningar, som dérfor ocksa stindigt forblir utom rackhall.
Om vi istéllet ser pd framtiden som ndgot som konstrueras av nuet kan framtiden
rimligtvis bara innehalla sddant som finns inom réckhall (jfr Callon, 1991). Pro-
blemet dr att det nya inte blir lika nytt lingre sa fort det implementeras som en del
av den praktiska verksamheten nagonstans. Det nya kan bara vara helt nytt i tan-
ken. Genom att stindigt forkasta det som varit blir det svért att legitimera den
egna relevansen, eftersom nuet aldrig ensamstadende kan utgora framtiden. En in-
formant pratar om den teknologiska- och digitala utvecklingen som négot cykliskt
dér det gér att urskilja olika steg som i en pd forhand given utveckling. De olika
graderna av nyhet dr beroende av vem som tillfragas. Informanten uttrycker ut-

vecklingen kring hur branschen tar till sig big data enligt fo6ljande:
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Nu dr vi i fasen efter den forsta hypen skulle jag sédga. Typiskt sahér: alla har snackat
om det men vildigt fa har gjort det (...) dér alla kénner till begreppet, och ett antal
har vil borjat sa smatt att jobba med det. Men langt, langt ifran alla. Sa att jag skulle
tippa pa att om ett ar sa kommer nog vildigt méanga fler ha borjat, och om tva-tre ar

sa kommer det vara néstan standard.

Precis som DiMaggio och Powell (1983) menar sé riskerar detta att gora att
utvecklingen som sadan blir rent normativt sanktionerad och att big data endast
kan fylla en tillfallig funktion i denna stéindiga strivan efter fordndring. I stunden
gor det att samtliga aktdrer inom fdltet méste anta fordndringen for att kunna
hévda sitt eget existensberdttigande, vilket efter en viss punkt istdllet gor att
nytdnkandet minskar och att samma tankar kring det nya i form av big data istéllet
reproduceras 1 ett cykliskt samspel. Big data blir en tillféllig inskription, for att
aterknyta till ANT och Holmstrom och Robeys (2005) resonemang, och gor ge-
nom dessa rutinméssiga tolkningar att sannolikheten for att big data som fenomen
blir ifrdgasatt minskar ju ldngre implementeringsprocessen fortgar. Viljan att
kunna lagga till big data i sin arsenal kan pa detta sitt i forlaingningen vara ett ut-
tryck for en storre utveckling i branschen.

Informanterna tycks ha bildat sig en gemensam uppfattning om att big data
tveklost forandrar PR-branschen, men hur denna fordndring sker tar sig olika ut-
tryck beroende av vilken informant som talar. Denna tro pd fordndring kan ocksa
relateras tillbaka till hur informanterna tolkat att andra digitala verktyg och fram-
forallt sociala medier ritat om kartan tidigare, en fordndring som de inte bara har
farskt 1 minnet utan som fortsdtter att rita om nuvarande arbetsformer. En infor-
mant uttrycker det sahér: “Data &r ju liksom var kommunikationseras olja, eller

guld liksom. Den som har datan, har ett oerhort stort vdrde.” och utvecklar:

Den [i.e. datan] kommer kunna skapa mycket mer effektiv kommunikation, som &r
béttre for alla parter. For mig ar det uppenbart att det &r det omrdde som kommer
vixa mest - de sdger de ndrmsta tre till fem &ren - och som kommer rita om oerhort
stora delar av kommunikationsbranschen. Precis som egentligen, nér internet har
blivit socialt s& har det ritat om enormt mycket kring hur man skapar kommunikat-
ion idag. Datadriven kommunikation &r nésta steg i det (...) vi mérker ju att sa fort vi
kan gora nanting baserat pa riktig fakta och data kring malgrupper sé skapar vi ju nét
véldigt mycket béttre, for att vi kan méta véldigt mycket béttre, sé att slutresultatet

blir mycket battre.
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Detta uttryck for en oundviklig forédndring kan vara ett uttryck for hur big data
som idé tas an som ett sétt att uppmérksamma att det finns ett problem, i detta fall
uttryckt i mitbarhet, dér big data i problematiseringsprocessen agerar 16sningen
som ska leda till forbattring. Aktorerna kan pa detta satt uppna en temporiér stabi-
litet inom faltet, dér vissa ocksd kan erhalla ett kontrollerande dvertag och en star-
kare position som aktor (jfr Holmstrom & Robey, 2005). Att big data &r 16sning-
en pd att saker och ting inte kunnat maétas tillrackligt bra blir genom dessa isomor-

fiska processer en nyproducerad social fakta i sammanhanget (jfr Zucker, 1987).

5.4 Hur big data forstas i relation till faltet PR

Vi har tidigare klargjort for hur big data kan fylla en validerande funktion. Som
validerande funktion forandrar big data vad som ligger till grund for de budskap
som kommuniceras, snarare én att &ndra sjdlva budskapen. Det géir hér att sdga att
big data dndrar bakgrundsmetoderna for en PR-praktik som redan tillimpas utan
att forandra praktiken i sig, genom att den undersdkande funktionen blir mer va-
lid. Detta avsnitt &mnar komplettera, och till viss del motséga, detta pastdende ge-
nom att dven introducera big datas koppling till tjdnste- och kompetensutveckling.
Vidare kommer avsnittet utveckla hur informanterna ser pé big data i relation till

kompetensutveckling och “den ménskliga faktorn™.

5.4.1 Tjiinsteutveckling

An en ging bor vi ldgga vikt vid att se relationella kopplingar mellan PR-filtet
och andra aktorer. Big data kan ha en relevans for PR-faltet ocksé genom att ha en
relevans for interagerande falt. Vi kan inte se PR-utovandet som isolerat fran
andra operativa insatser i organisationer, sdsom affars- och tjédnsteutveckling. Som
flera informanter podngterat kan relationsskapande handla om att intressenter ut-
vecklar ett engagemang och gillande kring organisationsens tjénster, som 1 for-
langningen hojer virdet av organisationen. En informant uttrycker sambandet sa-
hér: “Skulle du fraga var big data-expert, och han och jag har vél lite samsyn pa
big data, sé dr big data sd att séga stora mdngder data som man kan utnyttja for att
bidra till samhéllsutvecklingen och affarsutveckling” (jfr tidigare resonemang

kring big data som kommunikationsmotor). Informanten stiller detta resonemang
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mot det klassiska séttet att bedriva undersdkningsdriven PR, dér data eller statistik

i olika former som tidigare ndmnts anvinds for att validera. Informanten menar:

PR-filosofi handlar om att skapa virde forst och uppméarksamhet sen. Det vill séga
inte tvértom - att skapa uppmérksamhet forst som sen da skapa vérde i form av vad
det nu kan vara - for att vi tror att om man skapar virde, dér big data &r en stor moj-

liggdrare, sa tror vi att vara kunder kan f& uppmérksamhet som ett resultat av det.

En annan informant talar om hur big data bidrar till vidareutveckling av kun-
dens egna tjinster genom “att utveckla tjansten for att i slutindan gora det till en
bittre anvandarupplevelse”. Podngen i dessa tankeutbyten sager att fokus bor lag-
gas pi en affirsutvecklingssida. Ar tjinsten tillriickligt bra och vilutvecklad
kommunicerar den sig sjélv "automatiskt", menar informanterna. I forléingningen
gor det att de exkluderar sig sjélva fran ekvationen. Det vill sdga; PR-personen
behover ej lingre dversitta varfor tjansten (och 1 forldngningen varumaérket) dr sa
bra, eller ta fram en validerande undersokning som visar att tjédnsten ar sa bra. Det
finns dock en risk att den hir typen av resonemang blir ett slags “hdnan-och-
dgget-resonerande”, dér det dr svért att urskilja vilket virde som egentligen kom
forst - det formulerade véardet eller det tjdnstegenererade? I sjdlva verket kanske
detta dr betydelselost och de bada virdena maste forstds som ndgot som samver-
kar for att bidra till en relevans i ett stindigt samspel (jfr Latour, 2005).

En genomgéende reflektion hos informanter utgjordes av att big data paverkar
samarbetet med kunder da samarbetet blir mer data-centrerat baserat pa byrdkun-
dernas formdga att samla data. I relation till big data berdttade en informant att
“Om 5 &r kommer den mest sélda tjdnsten vara ndgon form av analys, snarare én
pressmeddelande”. Reflektionen vittnar om ett skifte dir traditionella och bud-
skapsorienterade kommunikativa uppdrag kan komma att asidoséttas till forman
for uppdrag av mer analytisk karaktir (ndgot som problematiseras i nistkom-
mande avsnitt om kompetensutveckling). Reflektionen kan dven forstas utifran
Powers (1994) granskningssambhille i den mén att arbetsformer granskas mer dn
tidigare just for att de blir granskningsbara. I en forldngning far ocksa arbetsfor-
merna i sig en mer granskande karaktir. Drar man resonemanget dnnu lédngre gér
det att sidga att den vikt som tidigare vilade pé ett behov av att skapa relationer kan

erséttas av automatiserade granskningar och analys av hur malgruppen handlar el-
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ler praktiserar sina beteendemonster (jfr tidigare resonemang kring “time spent on
brand”), snarare &n att det behdvs en dialog for att forstd hur de uttrycker dem.
Négot som kan stdllas i kontrast till Boyd och och Crawfords (2011) resonemang
om att automatisera processer kan vara att begransa processer. Denna genvég till
intressenternas behov gor inte att relationsbyggandet helt rdknas bort. Information
som samlas kring beteendemonster utan att tillfrdga malgruppen kan i ett senare
skede av kommunikationsprocessen utgdra virdefulla insikter att bygga relationer
pa, trots att den inledande relationsbyggande fasen kan “hoppas dver”. I nagon
mén gor alltsa detta resonemang att den inom PR-fdltet hogt hdllna dialogskap-
ande tvavagskommunikationen blir sekundér, om &n inte oviktig.
Sammanfattningsvis kan big datas paverkan pd PR i form av tjénsteutveckling
ses som ett resultat av tva huvudsakliga utvecklingar; en okad efterfrdgan pé
granskning (och som en foljd en 6kad efterfragan pd méitbarhet) och en ny form av
véirdeskapande for kunden. Gemensamt for bada processer ér att de berér kérnan i
en PR-insats - relationen med intressenter - men att de ocksd angriper relationen
med intressenter fran ett dataorienterat perspektiv snarare én ett budskapsoriente-
rat. En ldngsiktig f6ljd av denna utveckling kan komma att bli att kunder viger
vérdet av ett dataorienterat arbete med intressenter mot ett budskapsorienterat, dér
denna avvigning foljaktligen paverkar vad som forvdntas av en PR-utdvare och
en PR-insats. Eftersom en mer dataorienterad arbetsprocess grundar sig i inform-
ation snarare dn intuition och magkénsla bor rimligtvis ocksd en dataorienterad
arbetsprocess medfora en legitimerande effekt av PR-fdltet, for att aterkoppla till

de okade kraven pd métbarhet.

5.4.2 Datastrategiska yrkesroller och kompetensutveckling

Nér informanterna talar kring nya kompetenser i relation till big data som nagot
som i forlangningen péverkar féltet, gar det att urskilja skillnader kring vad som
upplevs kunna vara forankrat i en pagédende kompetensutveckling inom ramarna
for redan existerande roller, och vilka kompetenser som ses tillhora helt nya yr-
kesroller. En informant uttrycker det séhér: “Man ndrmar sig statistikers jobb fast
med den sndva kunskapen man har sjidlv” samtidigt som informanten uttrycker att
det inte riktigt ryms datastrategiska kompetenser i den egna rollen, nidgot som

flera talar samstdmmigt kring. Ett centralt perspektiv ger hér uttryck for att det

39



behovs olika kompetenser for att pa bésta sdtt forstd véardet av big data inom PR.
Flera av informanterna menar att det kommer fordndras vilka som jobbar med PR
1 framtiden. En av dem uttrycker det sédhér: “Tyvérr dr det sdhér - nu sdger jag ty-
vérr emot mig sjilv - att folk som &r duktiga pd kommunikation, budskap och den
biten, kommer bli farre, for det kommer behovas fler som kan det digitala och sta-
tistik.” En annan informant ger uttryck for ett liknande resonemang: “Man kom-
mer nog behova specialister. Som kanske inte dr statistiker i den gamla meningen,
men som dnda dr béttre pa att validera dn vad vi &r (...) Vi letar ju ocksé pé sikt ef-

ter att vi behover anstélla analytiker.” En tredje informant spekulerar:

“Om vi som byra skulle géra den hér typen av insamlingar liksom, ja alltsa det kré-
ver ju helt nya kompetenser i sa fall som inte riktigt- alltsa nya titlar, misstanker jag,
som kanske inte finns idag. (...) det kommer bli en mer IT-fierad person, nan som &r

mer insyltad i IT-teknik och sé dn vad traditionell PR &r”.

En fjarde informant menar att de redan tagit steget att utdka yrkesrollerna pé
arbetsplatsen efter ett forandrat och mer datastrategiskt klimat: ”Vi har ju borjat
anstélla dataanalytiker det senaste aret. Det har vi aldrig gjort tidigare.”, informan-
ten fortsitter: “Pé sikt s tror jag att det kommer rita om kommunikationsrollerna
enormt.” Resonemangen kring kompetens aterkopplar dn en géng tydligt till den
deterministiska synen pé att teknologin oundvikligen kommer medfora radikala
fordndringar och forbattringar, men &ven en viss oro kring att inte kunna hoppa pa
detta teknologins skenande tag och ta kontroll dver forarhytten i tid. Som en in-
formant uttrycker det: “Hér har man ju forstitt att man maste utvecklas for att
hénga med i tiden.” Det handlar alltsa inte bara om en upplevd kénsla dver att be-
hova legitimera den egna verksamheten inom PR-fdltet utan dven om en sorts

konkurrens gentemot andra kommunikativa falt. En informant séger:

Vi borjar dta lite pa reklambyraernas mark och de vill ju dta lite pa varan mark sa att
sdga. Alla vill vara nagon slags dgare till kunden och kunder jobbar med olika typer
av marknadsinsatser sa det 4r ju olika byrder involverade, och man vill ju alltid att

kunden ska ha storsta orat, eller lyssna mest pa en sjdlv sa att séga.

Péstdendet ger sken av ett slags behov av att vara mest relevant, inte bara som

byra verksam inom PR-faltet, utan ocksd som aktor pd det storre, mer dynamiska
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kommunikationsfaltet. Detta blir paradoxalt da det fOrutsétter att byrderna maste
strdva efter att skapa ndgon slags universallosning som gor dem ledande inom alla
kommunikativa félt, samtidigt som det som tidigare ndmnts laggs sa stor vikt vid
nischade specialkunskaper - kunskaper som informanterna uttrycker inte ryms i en
och samma yrkesroll. Aterigen, filtet ses som reaktivt samtidigt som aktdrerna
inom faltet méste gora sig sjdlva relevanta genom att verka proaktivt och innovat-
ionsinriktat.

Det ar relevant att 4n en géng ta upp just sociala medier i sammanhanget. Un-
der intervjuerna mirks en tydlig entusiasm for “de nya mediernas” mojligheter
som kommunikationsplattformar. Det gar genom detta att hivda att sociala medier
gjort PR-féltets roll mer relevant och genomtrdngande i samhillet. Nédgot som i
sin tur bidragit till att legitimera relevansen av PR-utdvarnas existens. Aven om
PR-yrket traditionellt inte varit digitalt forankrat har det varit forankrat i just de
relationella och dialogskapande perspektiv som sociala medier vilar pa (jfr Lin-
denmann, 1996; Hon & Grunig, 1999). Det gir hér att argumentera for att en
mycket relevant kompetens for att behdrska dessa medier inte varit beroende av
att forankras framst i en teknisk eller digital kompetens, eftersom sociala medier i
huvudsak varit socialt och kommunikativt forankrade. Dessutom é&r sociala me-
dier, som en informant menade, tillgéingliga for alla typer av manniskor. Dessa
saker har tillsammans mdjliggjort en implementering av arbetsprocesser som mo-
ter kommunikationsmojligheterna pa de sociala plattformarna relativt smértfri -
den pastatt stora omstéllningen till trots.

Aven om det inte gir att siiga att nya datadrivna kommunikationsprocesser er-
sdtter rollen av sociala medier hos byrderna, ar det mdjligt att stralkastarna flyttas
fran de sociala medierna till dessa andra kommunikationsmdjligheter, i1 takt med
att det sociala blir en naturlig del 1 alla medier (och eventuellt gor att sociala me-
dier i forlingningen tappar sitt prefix). PR-utévarna kan alltsa inte legitimera sin
yrkesmadssiga existens genom sin koppling till sociala medier utan maste hitta nya
satt att upplevas vara i framkant. Big datas framvéxt kommer alltsd med ett slags
upplevt hot om att inte ldngre kunna legitimera den egna yrkesexistensen s som
yrket ser ut i dagsldget. Det informanterna sdger kan forstds som en social fakta
kring att det for att dver huvud taget fa tilltrade till féltet i framtiden behdvs en da-
taanalytisk kompetens som den egna yrkesrollen inte rymmer i1 dagsldaget (jfr

Zucker, 1987). Det uppstér en stark spidnning mellan dvertron pd att tvunget kunna
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behidrska det absolut senaste och nya, och den upplevda oférmagan att sjdlva full-
standigt kunna ta till sig fenomenet big data och darmed vara i framkant. Detta ut-
trycks inte av samtliga informanter som en sjélvreflektion, men aterkommer hos
vissa som en reflektion kring andra yrkesutovare inom féltet. Som en informant
uttrycker det: “Alltsd ni skulle vara forvdnade om ni forstod hur manga i bran-
schen som inte forstdr det digitala“. Resonemanget att stélla sig utanfor en sé kal-
lat vedertagen praxis problematiserades tidigare i relation till innovationsideal.
Samma avsnitt reflekterade kring en viss traditionalitet inom féltet. Med tradition-
ella glasdgon &r det lattare att ta till sig forandringar som kan knytas an till redan
existerande kompetensomrdden. En informant formulerar denna konkreta uppfatt-
ning kring vad en PR-person gor och inte gér som att datavetenskapliga formégor
inte ryms i rollen av vad en PR-utdvare kan vara: "Vi dr inga nummer-nordar, vi
jobbar med ord". For att relatera detta till resonemanget kring kompetens ar det
tydligt att det finns en upplevd otillricklighet. Informanten fortsétter: “Och jag
dlskar statistik men jag kan ju fortfarande inte, jag har en viss forstdelse, men jag
skulle aldrig kunna sétta mig ner med en databas och plocka fram det jag ville ha
och fa ett korrekt svar.” Trots att informanten uttrycker ett starkt intresse for att
lara sig hur big data kan anvéndas som kommunikationsverktyg hittar informanten
ingen tidigare kompetensgrund att koppla till verktyget, och omojliggor alla reso-
nemang kring att det finns nagot att bygga kompetens pa (jfr Scott, 2013).

Samma informant har ocksa titeln digital strateg, vilket vittnar om att vara di-
gital i detta sammanhang inte rymmer dataanalytiska egenskaper i motsats till
andra sammanhang och resonemang, dér termerna tycks ligga mycket ndrmre
varandra, och dér dataanalys ibland inkluderas i samma begreppsapparat som - el-
ler till och med som en underliggande egenskap till - digital strategi. En annan in-
formant kallar sig sjdlv for en “digitalt faktor” d& denne beskriver sin yrkesroll,
for att sedan i sammanhanget datadriven kommunikation och big data ge uttryck
for att inte sjdlv kunna identifiera sig med sin egen bild av en “dkta” statistiker el-
ler dataanalytiker: “Vi dr ju inte analytiker hér pa det sdttet sa vi sdtter oss inte och
sdger; de hér tvd grejerna betyder det och d& kan man anta det hir, utan man bara;
de hir tvé grejerna kan indikera det hir, sen kan ju inte vi sdga mer for att ingen
hir ar liksom statistiker”. Detta sitt att resonera fran informantens sida tyder
ocksa pa att det finns en vilja att visa sig kompetent och relevant i sin yrkesroll

dven infor oss 1 motet under intervjun. Detta da personen i frdga mer eller mindre
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antagit (om in tillfilligt) rollen av “expertperson” i ssmmanhanget. Aven vi i rol-
len av studenter kan alltsd anses vara viktiga att legitimera den egna rollen och
tillhdrande byran for. Vi skonjer en vilja att bibehalla ett anseende utan att samti-
digt forhdva sig i det fall att vi som frigar - i egenskap av studenter som underso-
ker big data - ocksa kan antas ha en viss uppfattning om vad big data dr och vilken
kompetens fenomenet kraver. Vi dr ocksa aktdrer i sammanhanget, och kan antas
redan sjélva ha en bild av fenomenet och kommer dirfor inte kunna ta till oss den
oversittning som informanten presenterar till fullo utan att sjdlva viga den mot
vér egen syn. Nagot som informanten dr medveten om. Skulle vi inte “gé med pa”
denna Oversittning, faller alla forsok att legitimera den egna yrkesrollen i véra
ogon.

Det finns alltsa olika former, eller idéer, av vad dataanalytisk kompetens anses
innebdra, och dessa former pdverkas av den tillfdlliga kontext som formen gestal-
tar sig i. Som den skandinaviska institutionalismen lyfter fram reser idéer fran en
omgivning till en annan och dversitts i processen (jfr Waraas & Satagen, 2013). I
det ena sammanhanget adderas egenskaper till vad som upplevs utgora dataanaly-
tisk kompetens, och i det andra sammanhanget utelimnas vissa egenskaper (jfr
Ravik, 2007). Pé liknande sétt gav ANT oss en syn dér enhetlighet endast &r ndgot
som kan uppnés tillfélligt, som ett resultat av att heterogena element kontinuerligt
monteras ihop. Ett och samma uttryck kan alltsd egentligen i slutdndan bara be-
traktas for hur det uttrycks i stunden (jfr Law och Mol, 2002). Det blir menings-
16st att forsoka ge begrepp som “digital kompetens” i sig en inneboende betydelse
eftersom begreppet dr en tillfdllig symbol och bara kan forstds i det givna sam-
manhanget. Empirin visar oss pa detta sédtt hur heterogena virldsbilder sprids
inom det institutionella féltet PR. Ibland bidrar aktorernas varldsbilder till gemen-
samma uppfattningar, ibland forblir dskadningarna heterogena. Detta gestaltades
pa liknande sitt tidigare 1 hur det sker en stindig modifiering av begreppet big
data, och en pagéende tolkning utifrdn utdvarnas egen organisatoriska praktik.
Bara genom att se till det enskilda samtalet med en informant tycks personen i
fraga vixla mellan vad en dataanalytisk kompetens innebdr och inte innebér. Pa
samma sdtt vixlar ocksa asikterna kring om en PR-utdvare kan behérska big data
eller datastrategisk PR till fullo eller inte nér olika personer talar om det (jfr Di-
Maggio & Powell, 1983; Meyer & Rowan, 1997). Det rédder en diskrepans mellan

hur en del av informanterna ger ett tydligt uttryck for hur den egna yrkesrollen
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rymmer dataanalys medan andra menar att den inte gor det - och sa ytterligare det
tredje perspektivet dir en och samma person rymmer bdda uppfattningarna. Dér
oversitts inte sdllan dataanalys tillfélligt i stunden for att gestalta ndgot som per-
sonen redan behérskar. Skulle de inte gora dessa dversittningar skulle de ha svart
att legitimera den egna yrkesrollen 6ver huvud taget. Som en informant menar:
“Du kommer inte hitta en byrd som inte har nét digitalt med sig”. Dessa uttryck
tycks ocksa vara starkt beroende av huruvida informanten identifierar sig med den
tidigare nimnda innovatorsrollen. De informanter som &ven talat om sig sjilva i
termer av innovatdrer ser sig sjdlva som en del i fordndringen av yrkesrollen - dér
dataanalytiska egenskaper dr en fordndring som gar att inkludera i den egna kom-
petensutvecklingen. Det vill sdga; yrkesrollen véxer inte bort fran dem utan de
kan sjdlva véxa i takt med att rollen vixer.

Vi ser hdr hur “det digitala” ses som en sammanhédngande kunskap i en diko-
tomi som antingen behérskas, eller inte behdrskas, en slags “av-och-pa-knapp”
som en person (eller aktor) antingen kan ha eller inte ha. Dér gér det att problema-
tisera kring graden av digitalitet i en persons kompetens. Var gar gransen for att
ha digital kompetens eller att inte ha den? Informanterna vittnar om att grinsen ar
flytande och under stindig framflyttning (jfr Law, 1994; Law & Mol, 2002). Har
bemoéts dessutom det digitala i lika hog grad i form av en branschkunskap som i
formen av ett verktyg i utdvarens arsenal. Det digitala likstills alltsd i vissa sam-
manhang snarare till ytterligare en branschspecialisering att ha koll pd 4n ett rent
tekniskt hjdlpmedel. Sett till informanternas beskrivning kring PR-branschens
traditionalitet, kan vi hér aterigen lyfta exemplet att digitala 16sningar versitts till
att passa en existerande praxis. Fokus flyttas till digitala kanaler men metoder for
att effektmita forblir tdmligen lika de som anvints for de traditionella tillviga-
géngssitten. Det vill sdga, samma riackviddsmetoder som anvénts for att méta hur
malgruppen natts av papperstidningar anvinds dven for digitala tidningar och
oversitts istéllet till antalet besdkare, trots att det digitala formatet erbjuder langt

mer djupgdende aterrapportering.

5.4.3 Miinskliga faktorer

Flertalet av informanterna understryker att de inte uppfattar big data i sig som ett

fullvérdigt alternativ till métning inom PR. Den gemensamma nédmnaren for big
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datas otillrdcklighet ligger i att big data inte kan kartligga den “ménskliga fak-
torn”, dir exempelvis ménniskans intentioner for det upplevda engagemanget inte
kan detaljredovisas. En informant beskriver hur big data kan bidra till “ett mer
kvalificerat antagande” snarare dn en analys. Samma informant konstaterar att vi
aldrig till fullo kan veta folks intentioner pd internet. Det datan istdllet ger r tolk-
ningsbara insikter kring intentioner. En annan informant séger att “a ena sidan
kommer man alltid behdva testa saker pa riktiga ménniskor”. Dir 4r en tredje in-
formant samstammig genom att hdvda att “du maste alltid lagga pa en méansklig
faktor fOr att fa sanningen (...) vissa tror att man kan trycka ut data, procentsatser
pa dokument, men jag tycker aldrig det blir réttvist, du maste lagga pa en egen
analys”. Det dr en till synes forutbestamd vérldsbild hos dessa informanter att den
ménskliga forddlingen alltid i ndgon man kommer att vara dverldgsen datoriserade
processer. Detta resonemang kan tolkas som en alternativ syn till att dataanalyti-
kerna dr den ytterst viktiga aktoren i sammanhanget, och att dessa antas ta dver
féltet i de fallen dir dataanalys inte kan Gversittas till att ingd 1 PR-rollen. Reso-
nemanget gestaltar en bild dir PR-utovarna, for att kunna samexistera med dataa-
nalytikerna, maste pavisa att de kan tillféra ett kunskapsvérde bortom det som
analytikerna kan producera. Big data som aktor kan hér sdgas smitta av sig pa de
personer som informanterna menar verkligen forstar datan - och dessa personer
blir hér néstintill icke-ménskliga aktorer i informanternas dgon, i den mén att de
endast finns till for att tolka den harda faktan snarare dn att tillféra ménsklig es-
sens till sammanhanget. I nagon mén kan detta bli ett sétt for vissa av aktdrerna att
legitimera sin egen yrkesroll i linje med den vérldsbild didr det méanskliga ses
overldgset det datoriserade. Detta resonemang riskerar att producera en bild dir de
som utroner kunskaper fran big data i detta nitverk av relationer endast blir gruv-
arbetare som graver fram diamanter av insikt, medan de PR-utdvare som riskerar
att utestingas frdn kompetensutvecklingens reform, méste hdvda att de star for
den forddlande ménskliga faktorn att fardigstdlla produkten, sjdlva smycket, och
presentera det for kunden. I praktiken handlar det kanske snarare om att olika ty-
per av analys tillats samexistera istéllet for att bidra till kunskapsvéirden som “tar
ut” varandra, och hur dessa tillsammans kan bidra till ett virde som véxer 1 takt
med att de monteras ihop av flera parallella aktorer (jfr Callon, 1991; Holmstrom

& Robey, 2005).
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6. Slutsatser

Med utgdngspunkt i att konsulter inom PR-faltet fitt delge sina subjektiva upple-
velser och uppfattningar om big data, har denna studie lyft f6ljande insikter om
big datas roll inom PR:

Genom Oversittningsprocesser forankrade i1 praktiken framtréder tva parallella
syner pd hur big data paverkar PR-filtet: P4 ett sdtt kan big data forstds som en
slags valideringsfunktion som befdster en redan befintlig praktik, dar datan blir ett
underlag for redan exiterande undersokningsdriven PR. P4 ett annat sdtt kan det
forstds som ndgonting som fordndrar praktiken i grunden genom tjansteutveckl-
ing, nya kompetenskrav och nya yrkesroller.

Big data kan vara ett steg pd vdgen 1 att dverbrygga den problematik kring
métning som gestaltats inom PR-féltet genom att tillféra nytt, kvantifierbart
material till tidigare métmetoder. Samtidigt ar big data inte ett fullbordat métverk-
tyg om datan forbiser den fordadlande ménskliga faktorn i att lyfta och analysera
relevant data ur ett PR-perspektiv. Denna forddling forutsétter att dataanalytiker
och traditionella PR-utovare tilldts samexistera inom féltet for att bidra till ett ge-
mensamt kunskapsvirde.

Byréer identifieras ha tre huvudsakliga incitament till att implementera big
data i sin verksamhet. Big data kan effektivisera och validera unders6kningsfasen
inom en PR-insats. Samtidigt kan big data utgora ett svar pd en 6kad kundefter-
fragan av matbara resultat. Till sist identifieras big data som ett sitt att forknippa
verksamheten med innovation. Hér blir den sammanfattande slutsatsen att big data
pa dessa sitt kan implementeras som ett sétt att legitimera verksamheternas ex-

istensberdttigande i linje med ett pa faltet tydligt framtidsideal.

6.1 Diskussion och reflektion

Denna uppsats har visat pa ett splittrat PR-fdlt som samtidigt homogeniseras ge-

nom den gemensamma drivkraften att stindigt utvecklas och forbéttras. Vi har
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kunnat se att det som till en borjan tycks vara motséttningar mellan det tradition-
ella och innovativa inda utgdr lika stora delar av samma framtidsstrivan. Aven
om vi har kunnat se att forstaelsen for big data dndrats mellan aktorer via dver-
sattningsprocesser, ifrdgasattes aldrig den underliggande, drivande tanken kring
big datas fordndrings- och utvecklingspotential bland vara informanter. Fenome-
net speglar dirmed en storre och mer dvergripande stravan inom filtet att bidra till
ett framtidssamhélle. Trots att vi inte kan gora vara resultat kvantifierbara har de
pa detta sitt 1 linje med foresatsen for en kvalitativ analys kunnat sdga nagonting
om den storre kontext som big data florerar inom och har darfér kunnat uppné en
viss generaliserbarhet.

Big data har introducerat ett annat sétt att arbeta med PR som existerar vid
sidan av det relations- och dialogskapande ideal som lange varit forhirskande
inom filtet. I en implementeringsfas dr det tydligt att det kan uppstd diskrepanser
kring vilka nya roller som det nya arbetsséttet medfor, och i forlangningen synlig-
gors ocksd en oro bland existerande praktiker att inte ldngre racka till i ett kun-
skapssammanhang som handlar mer om harda fakta och siffror an om spriklig
tolkning och att lyfta det relaterbara till mjuka virden som ska tala till ménniskor;
att 1 PR-sammanhang fortjdna och kunna legitimera sin plats som &verséttare av
kommunikationsbudskap. En position som blir extra utsatt da det frdn andra hall
samtidigt véller in en vag av 0kade krav pa att méta och kvantifiera vad det dr som
faktiskt uppnas av en PR-insats. Genom denna problematiseringsprocess kan big
data ocksa agera som en slags obligatorisk passage som alla aktorer maste forhalla
sig till s& lange big data forutses bidra till en problemlosning. Hér ses big data
som en ohejdbar kraft vilket i sin tur gestaltar en hog grad av teknologisk determ-
inism inom fiéltet. Véar reflektion &r att praktiker kan dra fordel av att stanna upp
och dven véga blicka bakét i motsats till att rusa framat. Har kan en forskningssida
influera till ett dekonstruktionsperspektiv som forsoker avticka for att sedan
kunna konstruera nagot pa nytt. Nir man avtickt dessa inre strukturer &r det ocksa
lattare att forstd och hitta en naturlig plats for sévél traditionella som nya yrkesrol-
ler.

Vi hoppas édven att vi med denna uppsats kunnat visa ldmpligheten att an-
vénda actor-network theory for att analysera informationsteknologiska och digi-
tala fenomen som en del i ett socialt pdverkansspel; dir icke-ménskliga aktorer i

lika hog grad kan vara drivande for sociala processer som ménskliga aktorer.
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Detta genom att big data blir en aktdr som andra i ndtverket maste forhalla sig till
for att legitimera den egna praktiken. En idéspridningsprocess som forstarkts av
initiativtagande innovatdrers ursprungliga vision kring fenomenet och sedan be-
fasts genom omtolkningar till att passa andra PR-utdvares praktik inom filtet.
Istdllet for att se pa fordndring som ett ofrankomligt och teknologiskt determinist-
iskt resultat av den rent praktiska implementeringen av ett digitalt fenomen, ger
denna studie en bild av att den egentliga drivkraften bakom fordndringen snarare
ar en socialt motiverad process, som visar att dven digitala fenomen kan ses som
socialt agendasittande och drivande aktorer. Sammanfattningsvis visar vér studie
vérdet av att forstd det nédtverk av aktdrer som dr inblandade i organisatoriska for-
andringar associerade med tillimpningar av informationsteknologi.

Vi drar slutsatsen att ANT ger vérdefulla analytiska glasdgon att se
pa digitalt relaterade fordndringar, och vi véntar pd framtida studier som kan ge
dnnu skarpare bilder av den sociala fordndringsroll som digitala aktorer kan ha i

ett falt.

6.2 Forslag till vidare forskning

Da forskning inom PR med fokus pa big data ar mycket bristfillig, finns dér en
rad intressanta infallsvinklar att angripa omrddet med som kan fylla en funktion
for savil teoretiker som praktiker. Under védr undersdkning framkom resultat som
alla inte kunde omfattas av denna studies foresats och inkluderas. En av véra upp-
tackter gestaltar ett maktspel dér sociala medieforetag har ett stort overtag vad
giller tillgang till data om malgrupper och intressenter. Detta tycks leda till ett be-
roendeforhallande dér konsulterande aktdrer sisom PR-byrder dr beroende av de
sociala medieaktorerna for att fa tillgdng till vardefull anvindardata. Kvalitativa
eller diskursiva studier skulle hir kunna bidra med insikter i maktforhallandet
mellan sociala medier och kommunikationsbyraer.

En intressant infallsvinkel hade varit att undersoka hur big data kan forstas
inom féltet PR genom att se dven till byrakundernas perspektiv, genom att inter-
vjua representanter fran en foretagssida. Detta eftersom byradkunderna, sett till im-
plementeringen av big data, har en inflytelserik position i egenskap av att vara
uppdragsgivare och innehavarare av data och d& majoriteten studier kring prakti-

ken ur ett PR-perspektiv tidigare sett till just ett byrperspektiv.
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I mediala sammanhang har big data diskuterats frén ett etiskt perspektiv som
denna uppsats inte inkluderat. D4 ett sddant perspektiv saknas i forskningen kan
studier med ett etiskt ramverk kring big data inom kommunikativa insatser fylla
en funktion géllande uppfattningar om hur big data bor tillimpas, och hur man bor
forhalla sig till information som samlas kring beteendemdonster utan att malgrupp-
en direkt tillfragas. Ytterligare mer kritiskt inriktade granskningar av fenomenet

kan tillfora vardefulla perspektiv.
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Bilaga - Intervjuguide

Inledande fragor:

Hur skulle du definiera din egen yrkesroll?
Hur skulle du definiera byrén du arbetar p4?
Inom vilka kommunikativa falt anser du dig arbeta fraimst?
Hur skulle du definiera big data?
Jobbar du med big data - och om s ar fallet - kan du beskriva pa vilket sétt du
arbetar med big data?
o Varfor jobbar du med big data?
o Varfor introducerades det till din byra?
o Pé vems initiativ blev big data ett arbetsverktyg for dig?

Direkta frigor:

Har du nén gang ként ett krav utifrén att jobba med big data? Varifrén har i sa
fall kravet kommit?
Om informanten anser sig jobba med big data:

o Hur lidnge har du arbetat med big data?

o Har big data ersatt ndgot annat arbetsverktyg?

o Hur sig arbetet med liknande uppdrag ut innan big data? (alt. beroende
pa tidigare svar: Om du skulle arbeta med big data, hur skulle det arbetet
se ut tror du? Vilka potentiella arbetsomréden ser du for big data?)

Big data forknippas ofta med forutsédgbarhet och mitbarhet 6ver kommunikat-
ionsinsatser - samtidigt har PR-fdltet forknippats med processer som vicker
engagemang och uppréatthdller/forbattrar relationer; anser du att big data gor det
mdjligt att méta engagemang och relationer, och i sa fall hur?

Tror du att big data finns som verktyg inom PR om 5 &r? Varfor/Varfor inte?

Indirekta fragor:

Hur tror du att din byrachef ser pa big data, och vad kan ha format hans/hennes
uppfattning?

Hur tror du att era kunder ser pd big data? Vilka forvintningar kan de tdnkas
ha?

Vilka krav kan kinnedom om big data medfora frin uppdragsgivare?

Vilken roll tror du att branschmedia inom kommunikation har spelat for im-
plementeringen av big data som arbetsverktyg inom PR?

Ar big data trendigt? Och varfor tror du i sé fall att big data har fitt ett “tren-
digt” genomslag inom PR? Hur ytlig tror du att denna trenden ar for andra ak-
torer?

Som konsult dr man till hélften utomstiende - kan det vara en anledning till att
ges begréinsad tillgang till data frén kunden?
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