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Dataskyddsforordningen  lagférs 1 alla  EUs
medlemslédnder den 25 maj 2018 och kommer att stilla
krav pd organisationers arbete och hantering av
personuppgifter. Forordningens syfte &r att skydda
enskildas réttigheter och friheter, sérskilt deras rétt till
skydd av personuppgifter. Direktmarknadsforing &r en
metod som bygger pa insikter utifran data om kunder for
att kunna individanpassa erbjudande och reklam som
matchar kundernas preferenser. Syftet med studien ar att
undersoka hur dataskyddsforordningen paverkar
organisationers arbete med direktmarknadsforing. For
att undersoka detta intervjuades sju svenska foretag. Dar
fragor stélldes rorande insamling, hantering och lagring
av personuppgifter for direktmarknadsforingssyfte, hur
den nya lagen tolkas och vilka eventuella fordndringar
som gjorts i organisationen for att arbeta i enlighet med
lagen. Resultatet visar att dataskyddsforordningen
paverkar organisationer sett till att de behdver gora
anpassningar 1 sitt arbete med hantering av
personuppgifter men inte kopplat till mojligheten att
bedriva direktmarknadsforing. Dataskyddsférordningen
ger kunden storre makt och kontroll Over sina
personuppgifter, vilket stirker det sociala kontraktet och
sociala utbytet.
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The General Data Protection Regulation (GDPR) will
be enacted in all of the EU member states May 25, 2018
and will connote increased demands on how
organizations handle personal data. The purpose of the
regulation is to protect individual rights and freedom, in
particular their right to protection of personal data.
Direct marketing is a method based on insights from
customer data in order to be able to customize offers and
advertisements that match customer preferences. The
purpose of the study is to examine how the GDPR
affects organizations work with direct marketing. To
examine this, seven Swedish companies were
interviewed, where questions were raised regarding the
collection, handling and storage of personal data for
direct marketing purposes, how the new regulation is
interpreted and if any changes were made in the
organization to work in accordance with the law. The
results show that GDPR affects organizations with
regards to having to make adjustments in their internal
personal data management, but not linked to the
possibility of rendering direct marketing. GDPR gives
the customer greater authority and control over their
personal data, which strengthens the social contract and
social exchange between the customer and
organization.

Direct marketing, GDPR, data, social contract and
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1. INLEDANDE KAPITEL

[ detta inledande kapitel kommer bakgrunden for studien att presenteras. Vidare
kommer en problemdiskussion tas upp och som ligger till grund for den senare
problemformuleringen. Syftet med arbetet kommer ocksad att presenteras samt en
disposition ddr det kommer att framgd vad resterande kapitel i uppsatsen kommer
att utgoras av.

1.1 Bakgrund

Den 25 maj ar 2018 lagfors den nya dataskyddsforordningen och har som syfte att
reglera behandlingen av personuppgifter samt innebira stirkta rittigheter for den
enskilde individen med en fokusering pd personlig integritet. Lagen kommer att
gilla for alla medlemsldander inom EU och kommer att ersétta nationella regler,
sdsom  personuppgiftslagen 1 Sverige. (Datainspektionen, 2017)
Personuppgiftslagen (SFS 1998:204) reglerar hur juridiska och fysiska personer far
hantera personuppgifter och tar framst sikte pa databehandling och syftar till att
skydda ménniskor mot att deras personliga integritet krinks genom felbehandling
av personuppgifter. En personuppgift utgor all information som direkt eller indirekt
kan kopplas till en fysisk person som éar i livet. En direkt personuppgift ar till
exempel namn, personnummer, telefonnummer och e-post medan en personuppgift
som klassas som indirekt &r sddant som alder, yrke, dgonfirg, kopvanor och
intressen.

Tankard (2016) anger att majoriteten av den data som idag produceras och
konsumeras om individer sker elektroniskt och grundar sig i den 6kade tekniska
utvecklingen. Dataskyddsforordningen expanderar dérav omfattningen av
dataskydd sé att alla organisationer som samlar och behandlar data relaterat till en
EU-medborgare, och som kan utgdra personuppgifter, maste ritta sig efter lagen
och detta oavsett vart informationen dr lagrad. De som bryter mot lagens
bestimmelser kan fa betala upp till 20 miljoner euro eller fyra procent av ens
globala intédkter, beroende pa vad som &r hogst, 1 sa kallad sanktionsavgift.

Manga foretag, 1 arbetet med att marknadsfora sig, anvinder en metod som
bendmns direktmarknadsforing och som &r hogst baserad pa data om konsumenter
for att direkt kommunicera erbjudanden och reklam som &r av relevans utifran
personliga preferenser. (Scovotti & Spiller, 2006) Den data som anvinds utgdrs av
insikter om kunder och bestér vanligen av personuppgifter (Kotler, Armstrong &
Parment, 2017).

Enligt Datainspektionen (2017) har omfattningen av insamling och delning av
personuppgifter kat avsevért och tekniken gor det mojligt for privata foretag och
offentliga myndigheter att anvénda sig utav personuppgifter i en ny utstrackning.
Allt fler personer gor sina personuppgifter tillgdngliga véarlden dver och har séledes
skapat nya utmaningar nér det géller skyddet av personuppgifter. Ett exempel pé
detta dr incidenten med Facebook och analysbolaget Cambridge Analytica dér det
senare foretaget samlat in personlig information om miljoner anvéindare av
Facebook, i manga fall utan deras vetskap, och dér foretaget anklagas av en fore
detta anstilld for ha anvint informationen for att hjdlpa den amerikanska
presidenten Donald Trump i valet &r 2016 (SVT, 2018).



1.2 Problemdiskussion

Martin och Murphy (2017) Dbeskriver att organisationer 1 arbetet
direktmarknadsforing baserar den pa data om konsumenter som till stor del
omfattas av personuppgifter som de ldmnar ut om sig sjidlva. Vidare menar
Subramanian och Chennai (2017) att data har i direktmarknadsforing blivit allt mer
viktig for att kunna individanpassa information och erbjudande baserat pd kunders
referenser. Den data som foretag utnyttjar i direktmarknadsforing beskrivs av Mitik,
Korkmaz, Karagoz, Toroslu och Yucel (2017) vara av strukturerad och
ostrukturerad karaktdr. Strukturerade data utgdrs av data som genereras internt i
foretaget och kan bestd i uppgifter som ldamnas nir medlemskap upprittas, kop
genomfors och reaktioner pa utforda reklamkampanjer. Ostrukturerade data utgors
av data som genereras om médnniskor utifran aktiviteter som utfors digitalt, till
exempel genom anvidndandet av internet. Ducange, Pecori och Mezzina (2017)
beskriver likt Mitik m.f1 (2017) att ostrukturerade data ofta utgdér massiva méangder
bestaendes av sa kallade digitala spar om oss ménniskor och data av denna typ har
kommit att bendmnas big data.

Mai (2016) forklarar hur ménniskor avslgjar allt mer information medvetet och
omedvetet da de utovar allt fler vardagliga aktiviteter pa internet. D& dagens data
konsumeras och produceras elektroniskt i allt storre omfattning s medfor det att
data om ménniskor gors allt mer tillgénglig och dr dven svarare att skydda (Tankard,
2016). Med lagforandet av dataskyddsforordningen beskriver Datainspektionen
(2017) att enskilda individers rittigheter géllande hanteringen av deras
personuppgifter av sdvil myndigheter som foretag kommer att stirkas. Data om
konsumenter ar idag lattillgédngligt vilket i stor man beror pa det digitala samhille
vi lever i idag (Martin & Murphy, 2017). Den tekniska utvecklingen har mojliggjort
for att pad ett enkelt och effektivt sdtt kommunicera sin direktmarknadsforing.
(Subramanian & Chennai, 2017).

Associerat till direktmarknadsforing och annonsering online genomforde Goldfarb
och Tucker (2011) en studie som undersdker hur direktivet 2002/58/EG
(forordningen av integritet och elektronisk kommunikation) paverkar denna form
av marknadsforing. Resultatet visar begransningar for annonsering online sett till
hur foretag far anvénda tekniker sdsom web bugs, cookies och insamling av
clickstream data om anvindare for att samla in insikter om anvéndare pa webben
for att individanpassa reklamkampanjer. Med dataskyddsférordningen presenterar
Datainspektionen (2017) att det kommer stéllas stringare krav pd foretag och
myndigheter nér det kommer till att informera om hur de hanterar enskilda
individers personuppgifter. Foretag och myndigheter som samlar in och lagrar data
som omfattas av personuppgifter méste kunna ange skél till varfor denna data
samlas in och lagras samt i vilket syfte denna data kommer att anvéindas. Den nya
lagen kommer att ge enskilda individer storre kontroll &ver hur deras
personuppgifter hanteras och behandlas. Enskilda personer ska dven ha mojligheten
att neka att ens personuppgifter anvinds vilket &r mdjligt i dagsléget i Sverige men
med den nya dataskyddsforordningen, sa utdkas denna ritt. Goldfarb och Tucker
(2011) studie visar att sedan direktivet 2002/58/EG lagfordes, sd har annonsering
online minskat sett till effektiviteten med 65% inom EU och effektivitetsforlusten
beskrivs sdrskilt stor pd webbplatser med mer generellt innehéll dir ingen stark
koppling till en viss produkt eller tjénst existerar.



1.3 Problemformulering

Utifrén det som tas upp i problemdiskussionen sa utgors en stor del av den data som
foretag samlar in och hanterar i syfte att kunna bedriva direktmarknadsforing av
personuppgifter och som har gjorts allt mer tillgéngliga sett till det hogst digitala
samhille som vi ménniskor lever i idag. Den nya dataskyddsforordningen har for
avsikt att reglera detta sd att vi ménniskor far storre kontroll pd hur vara
personuppgifter behandlas. I problemdiskussionen framgir det att direktivet
2002/58/EG med bendmning forordningen av integritet och elektronisk
kommunikation, inrdttats for att begrdnsa annonsering online och hur foretag fér
anvénda sig av tekniker for att kunna individanpassa annonser baserat pé insikter
om oss manniskor. Det resulterade i en effektivitetsforlust med 65 % inom EU for
annonsering online framst pd webbplatser som inte hade nigon stark koppling till
annonsernas innehdll. Har visar sdledes pd hur en annan lag paverkat
organisationers arbete med att marknadsfora sig och med den nya
dataskyddsforordningen, sd dr det intressant att underséka hur den nya
dataskyddsforordningen paverka organisationers arbete med direktmarknadsforing.

1.4 Syfte
Syftet &r att undersoka och beskriva hur den nya dataskyddsforordningen péverkar
organisationers arbete med direktmarknadsforing.
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2. TEORETISK REFERENSRAM

I foljande kapitel kommer teori att presenteras och som sedan kommer att anvindas
for att analysera studiens empiriavsnitt. Teorin kommer att berora
direktmarknadsforing, vad data har for roll i arbetet med direktmarknadsforing
samt att etiska teorier kommer presenteras kopplat till anvindningen av data.
Slutligen kommer dataskyddsforordningen att presenteras for att skapa forstaelse
for lagen och dess delar som beror direktmarknadsforing och insamling av data.

2.1 Definition av direktmarknadsforing
For att definiera vad direktmarknadsforing &r, s kommer en definition angiven av
Scovotti och Spiller (2006) att anvidndas i1 detta arbetet och anges nedan.

“Direct marketing is a datadriven interactive process of directly communicating
with targeted customers or prospects using any medium to obtain a measurable
response or transaction via one or multiple channels” (Scovotti & Spiller, 2006)

I definitionen identifieras data, direkt kommunikation, kunder, méatbarhet samt
flertalet kommunikationskanaler och anges att utgdra nyckelfaktorer for de
aktiviteter som omfattar direktmarknadsforing. Definitionen har valts att anvéndas
dd den anger att det dr en datadriven metod. Subramanian och Chennai (2017)
beskriver att direktmarknadsforing &r en metod som av organisationer linge ansetts
kostnadseffektiv sett till att tjana kunder och skapa langsiktiga kundrelationer.
Metoden mojliggor for att direkt kunna na ut och kommunicera med kunderna
istdllet for att anvinda sig av en mellanhand som formedlar det som organisationen
vill kommunicera. Den direkta kommunikationen med kunderna kan bidra till
langsiktiga kundrelationer genom att de far ett personligt bemodtande samt att
foretagen genom respons fran kunder fir indikationer om huruvida de lyckats med
sin direktmarknadsforing.

Subramanian och Chennai (2017) anger att det kostnadseffektiva med metoden
bestar i att organisationer pd ett effektivt sdtt kan kommunicera erbjudanden och
reklam, mycket tack vare att den tekniska utvecklingen mdjliggjort nya effektivare
och utvecklande sitt att nd kunderna pé. Organisationer kan genom den tekniska
utvecklingen idag direkt komma i kontakt med kunder genom olika kanaler sdsom
e-post, telefon, sociala medier och andra webbsidor etc. och &r effektivt da vi
ménniskor i allt stérre grad dr ndrvarande och aktivt anvander dessa kanaler.

Direktmarknadsforing bygger till stor del, utdver den direkta kommunikationen, pa
data och betonas i Scovotti och Spiller (2006) definition av direktmarknadsforing
dér det beskrivs som en datadriven metod. Likt Scovotti och Spiller (2006) har
Mitik m.fl. (2017) beskrivit direktmarknadsféring som en datadriven metod. Data
om kunder anges vara centralt och foretag anvénder sig av data innehéllandes olika
typer av insikter relaterad till kunder och som kan kopplas till trender, marknader
etc. Denna data kan foretag dra nytta av sett till att information kan utvinnas som
omsatts till kunskap och som saledes kan anvdndas for att nd utvalda kunder med
erbjudanden och reklam som &r av vérde for dem.

Subramanian och Chennai (2017) beskriver att data dr en viktig del i foretags arbete
med direktmarknadsforing och data som erhélls om ens kunder dr nddvindig for att
kunna individanpassa erbjudanden och reklam sa att det matchar kundernas
preferenser. Vikten av data dr starkt kopplad till den direkta kommunikationen med
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kunderna dé virdet av den direkta kommunikationen ségs bygga pa att det som
kommuniceras anses relevant for kunderna relaterat till deras preferenser. Den
viktiga roll som data forklaras ha i arbetet med direktmarknadsféring kommer
vidare och mer utforligt diskuteras i avsnitt 2.2.

2.2 Vikten av data i arbete med direktmarknadsforing

Data kan enligt Mitik m.fl. (2017) vara av strukturerad och ostrukturerad karaktr.
I deras mening utgors strukturerade data av data som genereras internt i foretaget
och kan besta i uppgifter som ldmnas nir medlemskap upprittas, kop genomfors
och reaktioner pa utforda reklamkampanjer. Ostrukturerade data utgdrs av data som
genereras om oss ménniskor utifrdn aktiviteter som utfors digitalt, till exempel
genom anvédndandet av internet. Ducange m.fl. (2017) beskriver ostrukturerade data
i likhet med Mitik m.fl. (2017) samt att anvdndandet av internet stadigt 6kar och
mdjliggor vilket gor att allt mer data om oss méanniskor genereras. Genom
anvindandet av internet har digitala spdr skapats och som utgors av individers
aktiviteter péd internet, till exempel genom soOkningar efter produkter, mejl,
reaktioner pd plattformar for sociala medier, kdp som gjorts pa nétet etc.

De digitala spar som skapas medfor en generering av massiva mingder
ostrukturerade data. Denna data av massiv och ostrukturerad karaktdr dr ndgot som
har kommit att kallas for big data (Ducange m.fl., 2017). Erevelles, Fukawa och
Swayne (2015) beskriver hur big data i arbetet med direktmarknadsforing kan
mdjliggora for organisationer att kartligga konsumentbeteenden och utnyttja denna
kunskap for att skrdddarsy sin marknadsforing och erbjudanden. Allt fler foretag
satsar pd big data i form av teknologi och ménniskor for att kunna analysera den
data som genereras och for att sdledes kunna hitta monster i den massiva och
ostrukturerade data som genereras om oss ménniskor. Enligt Glass och Callahan
(2015) sa dr den arena som big data har haft storst inverkan, och dér foretag satsat
pa big data i den mén som Erevelles m.fl. (2015) beskriver, just
marknadsforingsavdelningen.

Enligt Schamazo (2013) kan foretag till exempel f6lja vilka som besoker deras
webbplats samt vad de vil gor inne péd webbplatsen med hjilp av olika tekniker.
Foretag kan da fa reda pa en besokares kon, élder, geografiska plats, etnicitet,
livsstil, virderingar och konsumtionsbeteende samt vilka produkter eller tjénster
som intresserar och Ovriga intressen.

2.3 Direktmarknadsforing och data ur ett etiskt perspektiv

Martin och Murphy (2017) beskriver att effekterna av att data om konsumenter idag
ar sa lattillgangligt och 1 sa stor omfattning sett till det digitala samhaélle vi lever
idag, dr bade negativa och positiva. Deras forskning utgar fran perspektivet
organisationer och hur de bedriver marknadsforing baserat pa data om konsumenter
och som oftast baseras pa personuppgifter som de lamnar ut om sig sjdlva. Negativa
effekter kan besté i att konsumenter upplever att data som 1&dmnas ut anvinds pa ett
sétt som inte gynnar dem eller direkt krinker dem. Exempel ges pd hur konsumenter
kan uppleva att de blir utsatta for marknadsforing som de inte dr intresserade av, att
marknadsforingen som de utsitts for ar allt for paflugen och/eller upplevs storande
etc.



De positiva effekter som kommer av utnyttjandet av data om konsumenter i
marknadsforingen, innebdr dock oftast fordelar enligt Martin och Murphy (2017)
och upplevs saledes positiva. Genom att foretag pé ett sofistikerat sitt anvénder
data om konsumenter, s mojliggdr det for att kunna ta fram personliga erbjudanden
och rekommendationer, rabatter, service samt att kommunikation i
marknadsforingssyfte kan foras med kunder och som upplevs relevant. Baserat pa
hur mycket data som genereras om oss méinniskor i dagens samhille, och som kan
kopplas till den tekniska utvecklingen samt hur léttillgdnglig denna data ar for
organisationer, s dr det av relevans att se till etiska aspekter gidllande konsumenters
reaktioner pd hur data om dem anvénds. Enligt Martin och Murphy (2017) sd ingar
en organisation och en konsument ett slags socialt kontrakt i samband med att
konsumenten ldmnar uppgifter om sig. Ur ett etiskt perspektiv kan detta anknytas
till en teori som bendmns social contract theory. Det sociala kontraktet anges bygga
pa att ett socialt utbyte sker och beskrivs utifran en teori som bendmns social
exchange theory.

2.3.1 Social contract theory och social exchange theory

Enligt Dunfee, Smith och Ross (1999) innebir social contract theory att ett slags
moraliskt och socialt kontrakt existerar mellan ett samhélle och en individ. Martin
och Murphy (2017) tar upp social contract theory utifran ett affarsperspektiv dar
ett kontrakt upprittas mellan ett foretag och en individ i samband med att individen
blir kund hos foretaget. Affarsperspektivet med fokus péd marknadsforing beskriver
samtidigt hur marknadsforingsaktiviteter &r kopplade till en kund och baseras pa att
foretaget soker ett langsiktigt forhdllande med kunden. Det sociala kontraktet
bygger pa ett dmsesidigt utbyte mellan foretaget och kunden och handlar da om att
kunden till exempel lamnar ut sina personuppgifter i utbyte mot att foretaget
belonar kunden. Beloningen kan till exempel vara i form av exklusiva erbjudanden,
prissankningar, personliga utskick som ar relevanta sett till kundens preferenser och
tidigare kop etc. Beloningar i samband med att kunden l&dmnar uppgifter om sig kan
diskuteras utifrdn en annan teori fran det etiska perspektivet och som bendmns
social exchange theory (Emerson, 1976). Denna teori bygger pd att ett kontrakt
upprittas mellan tva parter utifran en 6msesidig forstaelse om att ett utbyte kommer
ske. Teorin bygger pa att kunden kommer l&dmna ut personuppgifter eller annan
vérdefull information i de fall kunden ser storre fordelar &n nackdelar med det. Har
ar det sdledes viktigt for foretag att se till att kunden faktiskt belonas samt att
beldningarna som erbjuds mot att de ldmnar sina uppgifter, dr relevanta och
tillrackligt fordelaktiga. Martin och Murphy (2017) menar att det kan finnas en risk
att foretaget misskoter detta sociala kontrakt ur en etisk synpunkt om de till exempel
skulle anvénda de uppgifter som kunden ldmnar pé ett sitt som verkar negativt for
kunden och/eller pd ett krinkande satt. Det dr sdledes viktigt att se till att lagar och
regler f0ljs 1 hanteringen av uppgifter som kunden l&dmnat samt att se till att de
beldningar som erbjuds kunden innebdr dvervdgande fordelar for att kunden inte
ska ldmna foretaget.

2.4 Dataskyddsforordningen

Datainspektionen (2017) presenterar Europeiska Unionens (EU) nya lag General
Data Protection Regulation (GDPR) och i Sverige kallat dataskyddsforordningen
som fran den 25 maj 2018 giller i EUs alla medlemsldnder. Férordningen &r direkt
tillamplig 1 medlemsstaterna vilket innebér att samma regler giller for alla inom
unionen. Europeiska kommissionen (2018) beskriver att lika villkor géller for alla
foretag som ér verksamma pd EU:s marknad. Forordningen innehéller krav pé att
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foretag som dr baserade utanfor EU ska folja samma regler som foretag som &r
baserade i EU. Forordningen innehéller en gemensam uppséttning av regler for
medborgare och foretag for att komma till rdtt med dagens ldge dar
medlemsstaterna har forhéllit sig till direktivets regler pd olika sétt. Reglerna i
dataskyddsforordningen tydliggdrs och moderniseras genom att bygga vidare pé
den 20 ériga EU-lagstiftningen om dataskydd och rittspraxis. Datainspektionen
(2017) beskriver att syftet med dataskyddsforordningen ar ockséd att modernisera
dataskyddsdirektivet fran 1995 och anpassa det efter dagens ytterst digitala
sambhille.

Enligt Datainspektionen (2017) har den snabba tekniska utvecklingen och
globaliseringen skapat nya utmaningar nér det giller skyddet av av personuppgifter.
Omfattningen av insamlingen och delningen av personuppgifter har dkat avsevirt.
Tekniken gor det mojligt for privata foretag och offentliga myndigheter att anvénda
sig utav personuppgifter i en ny utstrackning sett till att allt fler personer gor sina
personuppgifter tillgéngliga virlden over.

Datainspektionen (2017) presenterar ytterligare ett syfte med forordningen, som ar
att skydda enskildas grundldggande réttigheter och friheter, sérskilt deras rétt till
skydd av personuppgifter. Vid behandling av personuppgifter ska uppgifterna
behandlas pa ett lagligt, korrekt och Oppet sitt i forhéllande till den registrerade.
For att personuppgifter ska f4 samlas in, ska det vara for sérskilda, uttryckligt
angivna och beréttigade dndamal och fér inte senare behandlas pé ett sitt som skiljer
sig for dessa dndamal. Personuppgifterna ska vara adekvata, relevanta och inte for
omfattande 1 forhallande till dess &ndamédl. Uppgifterna ska vara korrekta och
nodvindigt uppdaterade, alla rimliga atgirder ska anvidndas for att sidkerstélla att
felaktiga personuppgifter till &ndamélen raderas eller réttas. Personuppgifterna far
inte forvaras 1 en form som mojliggdr identifiering av den registrerade under en
langre tid &n vad som dr nddvéndigt for det dndamil som personuppgifterna
behandlas. Behandlingen av personuppgifter dr endast laglig om den registrerade
har ldmnat samtycke till att dennes personuppgifter behandlas for specifika
dndamal.

Europeiska kommissionen (2018) beskriver att baserat pa samtycke har medborgare
ritten att be ett foretag eller en organisation att fa tillbaka personuppgifter som
denne gett till fOretaget eller organisationen, detta gors mgjligt genom
forordningens rétt till dataportabilitet. Om det dr tekniskt mojligt sa far sadana
personuppgifter ocksa Overforas direkt till en annan organisation eller foretag.
Genom att direkt Overfora personuppgifter mellan organisationer och foretag
innebér denna ritt att man stodjer det fria flodet av personuppgifter i EU.

Enligt dataskyddsforordningen (EU 2016:679) har den registrerade rétt till réttelse
av felaktiga personuppgifter som roér honom eller henne och till att fa sina
personuppgifter raderade. Den personuppgiftsansvarige ska vara skyldig att utfora
radering om personuppgifterna inte lingre &r nddvéndiga for det dndamal de
samlats in for, den registrerade dterkallar samtycke eller om personuppgifterna har
behandlats pa ett olagligt sitt. Behandling av personuppgifter pa ett lagligt satt
innebar bland annat att den personuppgiftsansvarige ska ta till lampliga &tgérder for
att den registrerade tillhandahéller all information som avser dess personuppgifter
i en klar, begriplig och lattillginglig form med anvéndningen av ett tydligt spréak.



Principerna om rittvis och dppen behandling kréver att den registrerade informeras
om att behandlingen sker och syftet med den.

Enligt dataskyddsforordningen (EU 2016:679) ska personuppgiftsansvariga ldmna
all ytterligare information som krévs for att sdkerhetsstélla en réttvis och 6ppen
behandling till den registrerade. Om profilering forekommer behdver den
registrerade informeras om detta och konsekvenserna av sddan profilering.
Profilering innebér varje form av automatisk behandling av personuppgifter som
anvénds for att bedoma personliga egenskaper hos en fysisk person for att analysera
eller forutsdga denna fysiska personens arbetsprestationer, ekonomiska situation,
hélsa, personliga preferenser, intressen, beteende, vistelseort och forflyttningar.

Om personuppgifter behandlas for direktmarknadsforing ska den registrerade enligt
dataskyddsforordningen (EU 2016:679) ha ritt till att ndr som helst kostnadsfritt
invinda mot sddan behandling, inkluderat profilering, i den mén som det &r kopplat
till direktmarknadsforing. Denna réttighet bor uttryckligen meddelas den
registrerade och redovisas tydligt, klart och atskilt frdn annan information.

Behandlingen av personuppgifter for direktmarknadsforing kan enligt
Datainspektionen (2017) betraktas som ett berittigat intresse. Swedma (2018)
beskriver beridttigat intresse som innebédr att dndamalet for bearbetning av
personuppgifter ska ha betydelse for organisationens affar. Datainspektionen
(2017) skriver att en personuppgiftsansvariges berittigade intressen kan gora en
rittslig grund for behandling av personuppgifter, pa villkor att de registrerades
intressen eller grundldggande réttigheter och friheter inte vdger tyngre med
beaktande av de registrerades rimliga forvantningar till foljd av forhallandet till den
personuppgiftsansvarige. Ett sddant intresse kan finnas nir det existerar en relevant
relation mellan den registrerade och den personuppgiftsansvarige i situationer som
att den registrerade dr kund hos den personuppgiftsansvarige. Ett beréttigat intresse
kriaver en noggrann beddmning, som inbegriper huruvida den registrerade vid
tidpunkten av inhdmtandet av personuppgifter och i samband med detta rimligen
kan forvinta sig att en uppgiftsbehandling for detta &ndamél kan komma att ske.

2.5 Sammanfattande modell av den teoretiska referensramen

Utifrén den teori som presenterats om direktmarknadsforing, data och etiska teorier
samt att den nya lagen, dataskyddsforordningen, beskrivits, sa har nedanstaende
modell utformats som en slags summering.

Modellen bestar av fyra olika bestdndsdelar dér en av dem dr direktmarknadsforing
som innebdr direkt kommunikation med kunderna genom olika kanaler.
Direktmarknadsforing dr enligt den definition som anvénts i studien och som
forfattats av Scovotti och Spiller (2006), en datadriven metod och den direkta
kommunikationen som fors med kunder bygger pa insikter som fés genom data om
dem.

Sett till den roll som data spelar i direktmarknadsforingsarbetet, sd har data fatt
utgoéra en ytterligare bestdndsdel. Data i direktmarknadsforing bygger pa insikter
om kunder och bestér till stor del av personuppgifter vilket forklaras av Martin och
Murphy (2017).

I direktmarknadsforingsarbetet samlas, lagras och anvénds data som dr av vikt for
att kunna rikta erbjudanden och reklam sé att det matchar kundernas preferenser.
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Direktmarknadsforing och data hor sdledes ihop och illustreras i modellen genom
att de bada bestdndsdelarna fatt utgdra tva cirklar som gar in i varandra.

Studiens syfte &r att undersoka och beskriva hur dataskyddsforordnigen péverkar
arbetet med direktmarknadsforing och for att i modellen illustrera detta, sa visas
dataskyddsforordningen som en tredje bestandsdel och dér en pil latit dras och som
pekar ned pa direktmarknadsforing och data.

Den fjirde bestandsdelen i modellen utgors av etiska aspekter vilka innefattar
sociala kontrakt och sociala utbyten. Ett socialt kontrakt uppstir ur ett
affarsperspektiv dd en individ blir kund hos ett foretag och med koppling till
marknadsforingsaktiviteter, sa bygger det sociala kontraktet pd ett socialt utbyte da
kunden l&dmnar information om sig sjilv i utbyte mot att foretaget belonar kunden
med formanliga och relevanta erbjudanden och reklam. (Martin & Murphy, 2017)
Dessa etiska aspekter paverkar bade data och direktmarknadsforing eftersom nér en
individ blir kund hos foretaget, s upprittas ett socialt kontrakt och ett socialt utbyte
sker genom att kunden ldmnar uppgifter om sig sjdlv mot att foretaget belonar
kunden. Detta frimjar genererandet av data och som 1 sin tur mojliggdr for foretag
att bedriva direktmarknadsforing som dr av virde for kunden. De etiska aspekternas
paverkan pé direktmarknadsforing och data illustreras genom en pil.

Martin och Murphy (2017) menar att negativa effekter vid anvéindande av data i
direktmarknadsforing, kan besta i att konsumenter upplever att data som ldmnas ut
anvinds pa ett sdtt som inte gynnar dem eller direkt krianker dem. Det kan
exempelvis rora sig om att konsumenter upplever att de blir utsatta for
marknadsforing som de inte &r intresserad av, att den &r allt for paflugen och/eller
upplevs storande.

Utifrdn Martin och Murphy (2017), har de valts att goras en pil som pekar bade pa
etiska aspekter och direktmarknadsforing och data. Om en kund upplever att den
data som denne ldmnar om sig sjélv till en organisation anvinds pa ett icke korrekt
satt, eventuellt for ett direktmarknadsforingssyfte, kan det bidra till att en kund
véljer att inte langre dela med sig av sina personuppgifter. Det paverkar det sociala
utbytet, i negativ utstrickning, som bygger upp det sociala kontraktet. Hur
organisationerna skoter behandlingen av personuppgifter for direktmarknadsforing
ar det som senare blir konsekvenserna for det sociala kontraktet och utbytet.
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Figur 2. Sammanfattande modell av den teoretiska referensramen
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3. METOD

Féljande kapitel syftar till att skapa forstdelse for de tillvigagdangssdtt som valts
for att besvara studiens problemformulering och syfte. Inledningsvis beskrivs
arbetets forskningsdesign foljt av hur intervjuer har utforts och hur respondenter
valts ut. Avslutningsvis forklaras hur insamlingen av empiriskt material gdtt till och
sedan diskuteras studiens trovdirdighet och dkthet.

3.1 Fallstudie med inslag av komparativ design

Enligt Bryman och Bell (2013) utgdr forskningsdesignen av ett arbete den struktur
som styr och végleder dels valet av metod for vilken data samlas in samt dven hur
data sedan ska analyseras. Den forskningsdesign som detta arbete foljer kan liknas
vid en fallstudie samt en komparativ design. En fallstudie innebédr att ett fall
studeras i syfte att skapa sig en djupgéende forstdelse om fallet samt dess kontext.
Studiens syfte ar att undersoka hur den nya dataskyddsforordningen péverkar
organisationers arbete med direktmarknadsforing. Fallet for studien blir saledes hur
lagen péaverkar organisationers arbete med direktmarknadsforing. Studien har
inslag av en komparativ design som enligt Bryman och Bell (2013) bygger pa en
jamforelselogik som fOrutsétter att battre forstaelse kan erhéllas av en viss social
foreteelsevid jamforelse. Studien har inslag av komparativ design da sju olika
foretag studerats och jamforts for att pa sa vis fa en djupare forstaelse for hur lagen
paverkar organisationers arbete med direktmarknadsforing och som utgor studiens
fall.

3.2 Kvalitativt angreppssatt

Enligt Bryman och Bell (2013) dr en fallstudie ofta forenlig med ett kvalitativt
angreppssitt. Ett kvalitativt angreppssitt utgar frdn ord istillet for siffror, vilket
forknippas med ett kvantitativt tillvigagéngssétt. For att undersoka fallet, hur
dataskyddsforordningen paverkar organisationers arbete med direktmarknadsforing
utifran de sju organisationer som studerats, sd har ett kvalitativt angreppssétt vid
insamling och analys av data ansetts mest 1dmpligt att ta sig an. Detta d& studien
har for avsikt att g& pd djupet och undersoka syftet, hur dataskyddsférordningen
paverkar organisationers arbete med direktmarknadsforing.

Bryman och Bell (2013) menar att viss kritik har uttalats gentemot kvalitativa
undersokningar. Kritiken baseras bland annat pa att kvalitativa unders6kningar
tenderar att vara alltfor subjektiva. Det innebér hur forskarna uppfattar det som
studeras och vad de anser vara av betydelse och viktigt baserat pa att deras egna jag
praglar undersokningens resultat. Forfattarna till denna studie har arbetat for att
motverka att studien ska bli allt for subjektiv genom att vid intervjuer forsokt
forhalla sig s& neutrala som mojligt i forhallande till svaren som foretagen gett.

Bryman och Bell (2013) beskriver att fallstudier och kvalitativa undersokningar har
fatt kritik mot att resultatet som fés dr svart att generalisera for att enbart ett fall
studeras vilket kritiker menar gor det omdjligt att generalisera det resultat som fés
sa att det géller for till exempel, som i denna studie, andra organisationer. Det kan
dock hidvdas att det vid fallstudier och vid ett kvalitativt angreppssitt gir att
generalisera till viss grad teoretiskt. Yin (2014) menar att teori spelar en viktig roll
for att hjélpa till att generalisera de lirdomar som genererats fran fallstudien. Teorin
i den ursprungliga utformningen av fallstudien har blivit empirisk forbattrad av
fallstudiefynden, vilket skapar en grund for generalisering. Generaliseringen kan
baseras pa att bekrifta teoretiska begrepp som tagits upp i studiens teoretiska
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referensram. I denna studie sker generaliseringen utifran att det empiriska
materialet bekrdftar de teoretiska begrepp som fanns vid utformningen av
fallstudien.

Vid en kvalitativ undersokning menar Bryman och Bell (2013) att det ar vanligast
med ett induktivt tillvigagangssitt dir teoretiska slutsatser dras utifrdn givna
empiriska erfarenheter. Motsatsen till ett induktivt tillvigagangssétt ar en deduktiv
ansats vid vilken studiens frigestdllningar och hypoteser bygger pd existerande
teori inom det omradet som studien omfattar. Bryman och Bell (2013) anger dock
att det ofta &r svért att halla sig till endast en induktiv eller deduktiv ansats. Darfor
anvénds istéllet en blandning av dessa ansatser, vilket kallas for en iterativ strategi.

Denna strategi innebdr saledes att en induktiv ansats kan ha inslag av en deduktiv
ansats och vice versa. Denna studie kom i slutdndan att folja en iterativ strategi,
eftersom att studien utgick fran teorier for att fa en forstaelse for de omrdde som
skulle studeras, vilket senare anvéndes for att utforma en intervjuguide. Efter att
intervjuerna genomforts gjordes vissa upptickter som bidrog till att anvénda teorier
justerades. Till exempel valdes det att ldgga till etiska teorier.

3.3 Datainsamling

Studiens datainsamling dr grundad pé sju stycken primérkéllor som alla bestar av
svenska fOretag inom olika branscher och dér intervjuer genomfGrts med
representanter fran dessa foretag.

3.3.1 Semi-strukturerade intervjuer med sju olika féretag

Kvalitativa intervjuer beskrivs enligt Bryman och Bell (2013) kunna vara av
ostrukturerad och semi-strukturerad karaktir. En ostrukturerad intervju innebar att
intervjun dr utformad pa ett Oppet vis dér ett eller flera teman diskuteras och
respondenten dger friheten att diskutera och svara utifrdn respondentens eget tycke.
Specifika fragor stélls nodvéandigtvis inte da syftet &r att respondenten ska f4 svara
och resonera fritt kring de teman eller huvudomraden som intervjun baseras pa. En
semi-strukturerad intervju skiljer sig fran en ostrukturerad da en intervjuguide tas
fram med huvudomréden och relativt specificerade frdgor som ska behandlas i
intervjun men respondenten har friheten att utforma svaren pé sitt eget sétt och
intervjun behover inte strikt folja den ordning som intervjuguiden dr utformad efter.
Intervjuaren kan stdlla frdgor som inte inkluderas i guiden baserat pa respondentens
svar.

Infor denna studie har sju stycken semi-strukturerade intervjuer genomforts med
sju stycken olika foretag inom olika branscher i syfte att fa fram kvalitativa data.
Intervjuerna utgick frin en intervjuguide som innefattade tre olika huvudomréden,
direktmarknadsforing, data och den nya dataskyddsforordningen, samt ett antal
fragor kopplat till varje tema. Samma intervjuguide anvéindes vid alla
intervjutillféllen. Alla sju intervjuer gjordes via telefon d& detta underldttade det
geografiska avstandet samt att intervjuerna séledes kunde genomforas pé ett mer
flexibelt sitt. Infor intervjutillfdllena tillfrdgades alla respondenter om de ville fa
en dvergripande intervjuguide skickad till dem. Respondenterna fran fem av de sju
organisationerna sa ja till detta. En Overgripande intervjuguide innehéllandes de
huvudfragor som skulle stillas utifran de tre huvudomradena skickades da ut till
dem och respondenterna gavs med detta mojligheten att forbereda sig infor
intervjuerna. Detta anségs kunna utgoéra en fordel sett till att fa s& bra svarsunderlag
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som mdjligt. Sett till kritik mot det, s& kan det ocksd utgjort en nackdel att
respondenterna haft mojligheten att forbereda sig och dé fokuserat pé att ge det
“rétta” svaret istillet for det sanna svaret. Vidare kan &dven spontana svar gétts miste
om.

Vid intervjutillfidllena informerades respondenterna om intervjuns syfte och vad
informationen kommer att anvédndas till i uppsatsen. Innan fragorna stilldes
tillfrigades respondenterna om godkédnnande for inspelning av intervjun vilket alla
respondenter gav samtycke till. Detta forenklade efterarbetet med intervjuerna da
inspelningarna sedan kunde gés igenom i lugn och ro samt att allt som sades under
intervjun ficks med. Det underldttade dven da béada intervjuarna kunde vara
delaktiga i samtalen utan att behdva oroa sig for att ndgot som sades missades.
Under intervjun var de en intervjuare som ledde intervjun medan den andra gjorde
eventuella anteckningar och stillde eventuella foljdfragor.

Varje intervju inleddes sedan med att respondenterna fick berétta lite om sig sjdlva
och om sin roll i organisationen. Detta gjordes i syfte att inleda intervjun pd ett
lattsamt sitt istéllet for att borja diskutera intervjuns huvudomréden direkt. Det
gjordes ockséd for att fa en tydligare bild av respondenterna. Intervjun overgick
sedan till att diskutera det forsta huvudomradet som var direktmarknadsforing och
respondenterna fick berétta hur de arbetar med direktmarknadsforing i deras
organisation. Detta gjordes for att hélla intervjun s& 6ppen som mojligt och utifran
respondentens svar kunde sedan foljdfragor stéllas antingen utifrn intervjuguiden
eller utifrdn spontana foljdfragor. Nasta huvudomrade var data och dir ombads
respondenterna  berdtta hur de samlar in och lagrar data i
direktmarknadsforingssyfte. Efter det tillfragades respodenterna vad big data kan
definieras som i deras mening. Direfter fick respondenterna frdgan om de kunde
berdtta om och hur big data anvdnds 1 deras organisation 1 ett
direktmarknadsforingssyfte.

Det tredje och sista temat berdrde den nya dataskyddsforordningen dar
respondenterna ombads berétta hur de tolkar den nya lagen. Darefter stalldes fragor
gillande lagens paverkan pé arbetet med direktmarknadsforing och dér data dven
vévdes in beroende pd vad som sades om data nir detta tidigare diskuterats. De mer
specifika frdgor som fanns i intervjuguiden under varje huvudomréde stilldes
beroende pé respondenternas svar. I ménga fall uteslots vissa fragor samt att fler
fragor stélldes utdver de som tagits fram i intervjuguiden.

3.3.2 Telefonintervjuer

Pa grund av geografiska begriansningar genomfordes alla sju intervjuer via telefon.
Enligt Bryman och Bell (2013) &r telefonintervjuer relativt ovanligt att anvénda sig
av vid kvalitativa intervjuer. Vanligen brukar intervjuer av kvalitativ karaktér
genomforas personligen, ansikte mot ansikte. Dock kan det geografiska avstdndet i
en del fall gora att det blir allt for kostsamt och/eller tidskrdvande med en personlig
intervju, till exempel giller det for denna studie, och en telefonintervju kan saledes
vara en bra losning.

Bryman och Bell (2013) beskriver att dven om telefonintervjuer inte dr det
vanligaste tillvigagingssittet att utfora intervjuer pa vid ett kvalitativt angreppssitt,
sd finns det en del fordelar med det. En fordel kan till exempel vara, och som
ndmnts, kostnadsbesparing, da det i regel ar billigare att gora en kvalitativ intervju
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over telefon. Det kan ocksa vara tidsbesparande da ett personligt mote kan innebéra
att tid maste avsittas for att resa dit intervjun ska hallas etc. En annan fordel med
telefonintervjuer &r att det kan upplevas léttare att stélla och svara pd personliga
eller kdnsliga fragor over telefon. En nackdel med telefonintervjuer &r att det inte
gér att se intervjupersonens kroppssprak eller minspel over telefon, vilka kan
avsldja viktig information i form av exempelvis obehag, forvirring och gladje for
intervjuaren. Det finns @ven risk for tekniska storningar vid telefonintervjuer dé det
kan forekomma storningar pd linjen och vidare finns risk for att samtalet plotsligt
bryts. For att gora telefonintervjuerna sé bra som mgjligt genomfordes dem 1 tysta
miljoer och det sdkerstdlldes innan intervjuerna att all utrustning fungerade som det
skulle.

3.3.3 Anonymitet

Infor intervjuerna valdes det att ge respondenterna samt de foretag som varje
respondent tillhoérde full anonymitet. Detta gjordes huvudsakligen for att
respondenterna skulle kdnna sig trygga i att prata fritt kring de omraden som
diskuterades samt i att besvara de fragor som stélldes. Enligt Bryman och Bell
(2013) &r det viktigt att som intervjuare inneha ett etiskt medvetande och syftar da
pa att intervjuaren maste forhélla sig till etiska aspekter infor en intervju. Att
forhalla sig till etiska aspekter kan till exempel handla om att vara tydlig med vad
undersdkningen som intervjun ar till for handlar om samt att sédkerhetsstélla att det
som kommer fram i intervjun behandlas med konfidentialitet. Sdledes togs beslutet
att intervjuerna skulle utféras med full anonymitet. En ytterligare anledning till
varfor detta beslut togs var for att det ansédgs kunna motverka att respondenterna
forholl sig restriktiva i deras svar och beréttelser.

3.3.4 Urval av respondenter

Saunders, Lewis och Thornhill (2009) beskriver bekvimlighetsurval som innebér
att forskaren slumpmaéssigt véljer de respondenterna som ska ingd i studiens
undersokning. Denna urvalsprocess fortsitter sedan till den onskade méngden
respondenter dr uppnédd. Bryman och Bell (2013) forklarar att bekvamlighetsurval
kan baseras pa en foljd av restriktioner som satts upp, exempelvis att
organisationerna sjilva far vilja ut intervjupersonerna. Saunders m.fl. (2009)
presenterar ocksa sjilvselektion som urvalsmetod som innebir att forskaren later
varje enskilt fall identifiera deras vilja att delta i studien. Pé sa sétt maste forskaren
publicera sitt fall genom att be dem att delta exempelvis genom en inbjudan via e-
post.

Urvalet for denna kvalitativa studie gjordes genom att ett standardiserat mejl
skickades ut till foretag som kédndes relevanta och intressanta for studien och som i
nidgon form bedriver direktmarknadsforing. Efter det standardiserade mejlet
skickats ut kom antingen ett mejl tillbaka fran en person som ville delta i intervjun
eller sa uppgavs en annan mejladress till 1dmplig person. Det forekom é&ven att inget
svar gavs eller att personen som mejlats till tackade nej till intervju. Pa sé vis har
sjalvselektion och bekvimlighetsurval anvints 1 enlighet med Saunders m.fl. (2009)
och Bryman och Bell (2013) genom att respondenternas som ville delta i studien,
ocksa var de som blev intervjuade samt att organisationerna valde ut de
respondenterna som de ansadg mest ldmpade for studien. I figur 3 som visas nedan
presenteras de respondenter som intervjuats.
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Figur 3. Urval av respondenter

3.4 Avkodning och dataanalys

Avkodning av intervjuerna skedde genom avlyssning av det inspelade materialet
och nér transkriberingen gjordes valdes det att inte ta med de vanliga ledorden e#,
mm och ah for att 4 en sd kvalitativ karaktir pd dokumentet som mdjligt. Utifran
de olika dokumenten med det transkriberade intervjuerna hittades sedan teman och
monster utifrdn teorierna, de teman som hittades kommer senare att presenteras i
empirin och vara grund for analysen (Bryman, 2008). De teman som hittades var
direktmarknadsforing, data, tolkningar och forberedelser infor
dataskyddsforordningen =~ samt  respondenternas  egna  tankar  kring
dataskyddsforordningens paverkan pa direktmarknadsforing. Efter att ha hittat
teman och monster behdvdes den teoretiska referensramen justeras och fyllas pé
efter att upptickter gjordes, vilket tidigare presenterats som iterativ strategi
(Bryman & Bell, 2013). DA lades teorier till om sociala utbyten och social kontrakt
vilka utgdr etiska teorier. Genom de utforda intervjuerna genererades relevant
material om organisationers arbete med direktmarknadsforing, hur de samlar in och
hanterar data, vad som gjorts i forberedelserna infor dataskyddsférordningen och
respondenternas tankar kring dataskyddsforordningens paverkan. Analysen ar
uppbyggd av detta material tillsammans med de tidigare presenterade teorierna for
att analysera det empiriska materialet.
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3.5 Studiens trovardighet

Bryman och Bell (2013) anger att vid kvalitativa undersdkningar, s& har det av
forskare foOreslagits att dess kvalitet ska bedomas utifrdn kriterier sédsom
trovirdighet och dkthet. Trovdrdighet bestar av fyra delkriterier som bendmns som
tillforlitlighet, Overforbarhet, pélitlighet och en mojlighet att styrka och bekrifta.

Att skapa tillforlitlighet innebér enligt Bryman och Bell (2013) att sidkerstilla att
forskningen utforts i enlighet med de regler som finns samt att resultaten av den
sociala verklighet som studerats rapporteras till de som deltagit. I den foreliggande
studien har respondenterna utlovats anonymitet vilket kan ses som en regel, detta
har foljts under hela uppsatsarbetet. Resultaten av studien kommer sedan att skickas
ut till samtliga respondenter och de far saledes ta del av den sociala verklighet som
studerats.

Kriteriet 6verforbarhet beskrivs av Bryman och Bell (2013) handla om hur fyllig
och djup beskrivningen av den sociala verklighet som studerats &r for att pa sa vis
kunna beddéma hur Overforbart det &r till en annan miljo. Vid en kvalitativ
undersokning efterstrdvas djup i det resultat som fas istillet for bredd. Det
kvalitativa resultatet har ofta ett fokus pd det kontextuellt unika och pa meningen
eller betydelsen av den sociala verkligheten som har studerats. I denna studien har
det handlat om att fa ett djup snarare dn bredd sett till att forstd den sociala
verkligheten som utgors av hur dataskyddsforordningen paverkar organisationers
arbete med direktmarknadsforing. For att fa ett djup har sju olika organisationer
fran olika branscher intervjuats. Syftet med att intervjua flera foretag har varit for
att f4 olika fOretags perspektiv pa lagens pédverkan pd arbetet med
direktmarknadsforing och sdledes fa ett djup i det resultat som erhélls genom att
jdmfora de olika perspektiven. Utifrdn det som kommit fram i intervjuerna har
teorier valts ut och som sedan legat till grund for studiens teoretiska referensram.
Overforbarhet ligger siledes i att det teoretiska referensramen skulle kunna
anvéndas och appliceras pa andra organisationer.

Palitlighet enligt Bryman och Bell (2013) innebér att bedomningen av studien ska
anta ett granskande synsdtt vilket innebér att sdkerhetsstélla att det skapas en
fullstandig och tillgénglig redogdrelse av alla faser av forskningsprocessen som
bland annat problemformulering och val av intervjupersoner. Exempelvis kan
kollegor fungera som granskare under forskningens gang och bedoma kvaliteten pa
olika delar av studien. I studien har kontinuerlig handledning hafts med en
handledare och under ndgra av dessa tillfidllen har &ven andra grupper varit
delaktiga och vilket har inneburit att representanter fran de olika grupperna har
granskat varandras uppsatser och ldmnat feedback. Studien har pd det sittet
granskats under hela arbetsprocessen.

Kriteriet for mojlighet att styrka och konfirmera (Bryman & Bell, 2013) innebir att
det inte ska vara uppenbart att forskarna medvetet latit personliga vérderingar eller
sin teoretiska inriktning paverka utférandet av undersokningarna.

For denna studien stélldes 0ppna fragor till respondenterna under intervjun for att
inte lata personliga virderingar paverka svaren och en sa neutral instdllning som
mojligt har forsokt att héllas dels infor de svar som givits samt for att inte lata
teoretisk inriktning péverka. Sett till att det tidigare i kapitlet beskrivits att en
iterativ strategi i slutindan antagits d& den teoretiska referensramen som uppréttats
har baserats pd det empiriska materialet och teori som hémtats utifran detta, sa ar
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det snarare sa att forfattarna till denna studie hallit sig 6ppna infor de upptéickter
som gjorts och inte 1atit personliga dsikter, virderingar och den teoretiska inriktning
som innehas péverka.

Bryman och Bell (2013) har utdver kriteriet tillforlitlighet och dess delkriterier,
formulerat kriteriet dkthet vid beddmningen av kvalitativa unders6kningar och har
utifrdn detta kriterium &ven formulerat delkriterier sdsom réttvis bild, ontologisk
autencitet, pedagogisk autencitet, katalytisk autencitet samt taktisk autencitet.

Rittvis bild innebér enligt Bryman och Bell (2013) huruvida den undersdkning som
gjorts ger en rdttvis bild av de olika dsikter och uppfattningar som finns i den sociala
verklighet som studerats. Detta kan till exempel handla om de personer som
studerats genom intervjuer, observationer etc. och att deras uppfattning och asikter
kan skilja sig gentemot om ndgon annan person intervjuats, observerats etc.
tillhdrandes samma sociala verklighet. I denna studie har olika &sikter och
uppfattningar fétts dé sju olika foretag intervjuats och dir varje intervjuperson fran
de olika foretaget innehaft relativt olika yrkesroller. Pa sa vis har en réttvis bild
efterstriavats av den sociala verklighet som studerats med studien.

Néstkommande delkriterier kommer presenteras tillsammans da hur denna studie
moter dessa delkriterier dr likartat for varje delkriterier. Ontologisk autencitet
handlar om huruvida undersdkningen som gjorts hjilpt de personer som ingér i den
sociala verklighet som studerats, att battre forstd den sociala situation och miljo
som de befinner sig i (Bryman & Bell, 2013). Pedagogisk autencitet beskrivs enligt
Bryman och Bell (2013) handla om huruvida undersdkningen har bidragit till att
intervjupersonerna fatt en béttre bild av hur andra personer i miljon upplever det
som studeras. Katalytisk autencitet beskrivs handla om huruvida undersdkningen
gjort att de personer som medverkat i den kan fOridndra sin situation. Taktisk
autencitet beskrivs sist handla om huruvida undersokningen som gjorts har gjort att
personerna som medverkat fitt battre mojligheter att vidta de atgérder som krévs.
Eftersom att studien nir den ar fardig kommer att skickas ut till alla intervjupersoner
som ingatt i studien, sa fér de tillgéng till unders6kningen och kan pé sé vis hjdlpa
dem att se vad som kommits fram till samt att de dédrigenom far ta del av andra
organisationers perspektiv. Det sistndmnda ger svar pd nista tre delkriterier,
pedagogisk autencitet, katalytisk autencitet och taktisk autencitet.
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4. EMPIRI

[ detta kapitel kommer insamlad data presenteras och som utgérs av resultat fran
intervjuer som har genomforts med sju stycken olika foretag. Intervjuerna har varit
anonyma och varken respondenternas namn eller foretaget de arbetar pda ndmns,
istdllet har fiktiva namn anvdnts for vardera foretag.

4.1 Direktmarknadsforing

Alla de sju foretag som intervjuats har angett att de bedriver direktmarknadsforing
och for att kommunicera sin direktmarknadsforing, sd anvinds olika
kommunikationskanaler. Samtliga foretag har uppgett att de arbetar med
direktmarknadsforing genom att kommunicera med kunder via mejlutskick. 5 av 7
foretag anger ocksa att de anvinder telefon som kommunikationskanal da
smsutskick gors till kunderna. Beroende pd malgrupp kommunicerar foretag A, E,
F och G direktmarknadsforing genom post och foretag C och E anvénder sociala
medier dér Facebook och Instagram dr de mest anvinda plattformarna.

Genom de kommunikationskanaler som respektive foretag beskrivit att de
anvénder, sd anger till exempel foretag B, D och E att de skickar ut nyhetsbrev till
alla de kunder som inte tackat nej till denna typ av kommunikation. Foéretag B, D
och F arbetar utifrdin kundsegmentering i deras direktmarknadsforing, dér
exempelvis foretag D segmenterar utifrdn kon. Foretag B riktar vissa utskick efter
alder och F viljer att segmentera deras kampanjer utifrdn specifika malgrupper.
Foretag D, E och G skickar ut individanpassade mejl- och smsutskick som bygger
pa kundens tidigare kophistorik. Foretag F arbetar pé ett liknande sitt men anpassar
istéllet deras hemsidor beroende pa vad kundens tidigare kop. Foretag A, B och G
utgér fran uppgifter som finns lagrat i deras kunddatabas i arbetet med utskick.

“ I arbetet med direktmarknadsforing utgar vi fran kundregistret, vilket vi sdtter ett
stort vdirde pd. Tidigare var manga kunder i sin kunddatabas ndstan ett
likhetstecken med framgang. Utifran kundregistret skickas det ut reklam som
tidigare var i form av pappersaktiviteter men som senare mynnade ut i mejl och
sms, nu finns det massa digitala sdtt att kontakta kunden pa”. (Foretag A,
Marknads- och GDPR-ansvarig, personlig kommunikation, 16 april 2018)

4.1.1 Insamling och lagring av data i direktmarknadsféringssyfte

I arbetet med direktmarknadsforing anger samtliga foretag att de samlar in data om
kunderna via registrering antingen genom medlemskap i deras kundklubb som
foretag C och E eller som resterande foretag, som erhéller data om kunderna som
de lamnar ifran sig sjélva ndr de genomfor ett kop. Foretag A beskriver hur de
indirekt far tillgdng till data om kunderna utifran vad de gor pa deras hemsida samt
utifran kop pa hemsidan. Till exempel anvénder foretaget cookies efter kundens
godkdnnande for att folja vad kunderna goér pd hemsidan. For foretag F dr deras E-
handelsplattform ett viktigt system dér innehéll, kopbeteende och vad kunderna gor
pa hemsidan sparas och lagras.

“ Marknadsforingen kan ocksd baseras pa vart man bor nagonstans, nu i veckan
skickades kampanjer om var nya utomhusshop och fordndringar for altan och
veranda. De skickades ut till alla utom dem i norrland for att dit har inte vdren
kommit dn” (Foretag E, CRM-manager, personlig kommunikation, 19 april 2018)
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Alla foretag lagrar data om kunderna i1 egna system. Dessa system innehaller data
om kundernas kopbeteende, transaktioner samt hantering och analyser av
kampanjer och forsdljning. Foretag B anvédnder en tredjepartsleverantdr som skoter
mejlutskick och kampanjer, i systemet utformas listor med information utifran data
som behdvs for att kunna genomfora dessa utskick. Foretag B och C anvénder sig
ocksa av tredjepartsleverantorer for att lagra data. Foretag C har ett externt CRM-
system som lagrar uppgifterna om kunderna och en egen databas som hanterar
kvitton och som sedan skickas till det externa system.

“ Lagrad data anvinds for att forsta kundbeteende pa ett generellt plan, for att
anpassa produkter och marknadsfora pa ett bdttre sdtt. “ (Foretag C, CRM-chef,
personlig kommunikation, 18 april 2018)

Foretag F beskriver att utifrdn lagrade data, sa forsoks det hitta monster for att
marknadsforingen ska vara sa relevanta som mdjligt. Om kunden kopt en viss
produkt, s kommer relaterad reklam senare att skickas ut till kunden. Foretag B
utfor utskick precis som foretag F, som kopplas till en kunds tidigare order. Om en
kund kopt en viss produkt kommer erbjudanden relaterat till produkten senare att
skickas ut. Foretag F anvinder lagrade data for att utforma kampanjer baserat pa ett
visst kop samt hur ofta kdpet genomfors. Ett segment som de anvénder sig av kallas
kvartalskunder, om dessa kunder inte kopt enligt det monster som de brukar utifrdn
lagrad data, kan kunderna uppmanas att ligga in ett kop hos dem igen. Pa ett
liknande sitt arbetar foretag E, exempelvis om de har kunder som inte handlat pé
ett tag sa skickas ett automatiskt mejl ut. Likt foretag E och F forklarar foretag G
hur de anvinder lagrad data for att rikta sina erbjudande, de menar att det handlar
om att premiera de kunder som handlar mycket och ofta. Foretaget utgér alltid fran
kundens kop.

4.1.2 Big data i direktmarknadsféring

Nér det kommer till insamling av data 1 direktmarknadsforingssyfte anvinder
foretag A big data. Foretaget beskriver sin uppfattning av big data och att de handlar
om att samla pd sig s mycket data som mojligt och hitta ndgot bra sitt att
strukturera den for att sedan kunna anvinda den. Genom att samla in kunders
aktiviteter, sokhistorik etc. s genererar foretaget data i stora volymer som de senare
forsoker koka ner och systematisera och dérefter utforma nadgon form av relevans-
skapande kontakt med kunden. Foretag C arbetar med big data men pd ett
annorlunda sétt. Big data anvénds av foretag C pd en mer aggregerad nivd genom
att kolla pa sociala medier, exempelvis vad som gillas pd Instagram och varfor till
exempel en bild eller ett inldgg fir mer uppmirksamhet 4n ett annat. De anvander
dven en extern leverantdr som tittar pd information om kunderna, inte pa
individniva, utan pd en generell niva, exempelvis tjejer 15-29, vad gillar dem?
Sedan anpassas direktmarknadsforing utefter detta pd sociala medier. Foretag F
arbetar ocksd med big data via sociala medier. Om de vet att en viss existerande
kundgrupp gillar en specifik produkt eller ett varumérke kan de anvdnda Facebook
for att hitta liknande personer for att sedan rikta erbjudanden och reklam till dem
pa den sociala kanalen.

Foretag F forklarar begreppet big data som att samla pd sig allt som en kund gor

dven utanfor deras hemsidor, till exempel vad kunden gor pd Facebook, gillar pd
Instagram och vad den tittar pd via Youtube och sedan anvinda den informationen
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for att pa ett bra sitt kunna kommunicera och rikta erbjudande samt anpassa
innehall till malgruppen. Foretag E uttalar sig om ett koncept kallat smart data;

“Smart data innebdr att man omvandlar de man redan har. Man tar vara pd det
man har och gér ndgot utav det. Att gora utskicken och kommunikationen sd
relevant som mojligt. Det dr information som redan finns om kunderna. Jag dr inte
sd for att man ska samla in sa mycket information som mojligt utan ser hellre att
den information som samlas in dr relevant for kunderna. Sa man inte har som syfte
att ha mycket information utan mer ha relevant information om sina kunder. Sa att
man kan gora en sd personlig kommunikation som mdojligt utan att bli creepy. Det
finns en balansgang ddiremellan. *

(Foretag E, CRM-ansvarig, personlig kommunikation, 19 april 2018)

Foretag B anvénder inte big data for marknadsforing och foretag D anvinder big
data for att se forséljningsmonster, vilka produkter som sdljer vid olika tidsperioder.
Arbetet med big data dr dérav mer kopplat till varor dn kunder.

4.2 Dataskyddsforordningen

4.2.1 Foéretagens tolkningar av dataskyddsférordningen

Samtliga foretag dr Overens om att det &r en bra lag som kommer rétt i tiden.
Foretagen &r eniga om att det dr svartolkad lag och att det finns en massa olika sétt
att tolka den pé, vissa menar att det &r svért utan praxis. Andra menar att det saknas
mycket officiella tolkningar, vilket hade 6nskats.

Foretag F menar att det handlar om 6kade rittigheter for den enskilda individen att
styra dver sina personuppgifter med rétten att specifikt kunna sdga till ett foretag
vad dem fér och inte fir gora med deras personuppgifter. Liknande uttrycker sig
foretag D, att det handlar om att foretagen ska vara transparenta gentemot kunderna
om vad man gor med och vilka man delar med sig personuppgifterna till. Foretag
E forklarar att den nya lagen handlar om kundernas réttigheter och kundskydd.
Skyddet har funnits innan via personuppgiftslagen men &r enligt dem en lag som fa
har f6ljt. Foretag D uttrycker att personuppgiftslagen inte dr anpassad efter dagens
digitala samhélle. En del av foretagen tycker att lagen dr luddig, innehaller ett flertal
grazoner och det finns f{Oridndringar som inte kinns optimala.

“ De finns mdnga olika tolkningar, det finns ett speciellt omrdde som de kallar
profilering. Vad innebdr de konkret? De dr vdildigt svdrt att fa ner de, att koka ner
de till ndgot ytterst konkret, att det betyder det hdir. De dr manga formuleringar
som luddiga, vad betyder det konkret for oss som foretag? Exempel: kunden
motsdtter sig  profilering, vad innebdr det konkret? “
(Foretag F, CRM-manager, personlig kommunikation, 27 april 2018)

“ Det har varit ganska lite i den nya forordningen som sdger vad man fdr och inte
far gora online. Det har inte kommit med klara riktlinjerna, far jag till exempel ta
en e-postadress for att géra det hdr och det hdr, vad fdr jag gora och inte gora ndr
de gdller sokord, displayannonsering, “remarketing”, da tdnker jag pa allt sant
som dar baserat pd kundernas sokbeteende online. *
(Foretag E, CRM-ansvarig, personlig kommunikation, 19 april 2018)
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“ Om en kund vill bli borttagen kan man enkelt I6sa genom att anonymisera och ta
bort alla uppgifter man har om kunden. Men enligt den nya forordningen sa ska
man kunna bevisa att man plockat bort en kund och ddr dr det lite svdrt att visa att
man tagit bort en kund ndr den dr borttagen. Ndir den dr borttagen sa dr de
borttaget. Man kan visa en tom sida. Eller en sida med massa siffror dir man kan
visa att hdr har kundens personuppgifter stdtt. Det dr vdil det som dr det svara, att
kunna visa ndgot som dr borttaget. “ (Féretag D, teamleader kundtjiinst, personlig
kommunikation, 18 april 2018)

4.2.2 Férberedelser och anpassningar infér dataskyddsférordningen
Gemensam ndmnare 1 forberedelsearbetet har varit att samtliga foretag genomfort
en kartliggning av organisationen, vart data dr lagrat och hur den samlas in. De har
undersokt hur arbetet med att samla in och lagra data ser ut idag och vad den nya
lagen kréver for att fylla eventuella gap

Foretag C har undersokt vilka enligt dataskyddsforordningen de fir kontakta, vad
kréavs for att f4 kontakta kunder, hur ofta behdvs samtycke samlas in och om det ér
okej att gora utskick till en kund som inte har handlat pa x antal ménader. Vidare
har foretag B formaliserat processer genom att dokumentera vad de gor samt hur de
hanterar existerande kunder for att se 6ver om de kan fortsétta att gora utskick till
dem. Efter utredning sa kom de fram till att de far fortsétta gora utskick eftersom
att de har en existerande kundrelation.

Foretag D och E kommer att informera kunderna om vad den nya lagen innebar
samt hur de arbetar och behandlar personuppgifter. Detta genom att skicka ut
informationsme;jl till kunderna. Foretag D kommer dven i sina informationsme;jl att
samla in samtycke av de som inte ldmnat det aktivt i samband med utskick av
nyhetsbrev. Aven foretag B kommer att skicka ut mejl till sina kunder med liknande
information.

Foretag B, D, E, F och G har alla tittat pd hur rutiner for hur borttagning av
personuppgifter ska goras vid en begiran om detta av kunder. Foretag D menar att
de tidigare tagit bort kunden i det yttersta skalet men att kunden funnits kvar i
sakerhetskopior, nu maste kunden édven tas bort déirifrdn. Foretag E anger att de har
varit duktiga pé att folja rutiner for att ta bort kunder som inte handlat pé ett tag
eller som tackat nej till direktmarknadsforing i det yttersta skalet. Trots detta, har
viss historik funnits kvar vilket nu, likt foretag D, ska é&tgirdas sa att
personuppgifter raderas Overallt. Foretag B beskriver hur de arbetat for att
sakerhetsstdlla att all data om kunder dven raderas ordentligt hos alla
underleverantdrer. Foretag G har forsokt automatisera processerna for rensning och
radering av kunduppgifter i s stor man som mojligt. Foretag G anger dven att de
tittat pd mojligheten till anonymiserat medlemskap hos dem.

Foretag E menar att det inte sker sa stor fordndring for kunderna utan det mesta sker
internt. Det handlar om att se till att det finns bra rutiner, bra floden och fungerar
systemmaéssigt. Foretag F anger att de kommer att forbereda deras kundtjénst sa att
de kan kommunicera och ge relevanta svar till kunderna som kontaktar dem. Ett
krav i den nya dataskyddsforordningen é&r att pd kundens begéran kunna bevisa alla
uppgifter som finns lagrade om denne person. Darfor har foretag E lagt till rutiner
for detta och byggt upp floden sé att vid en sddan begiran, ska detta kunna goras
automatiskt genom en knapptryckning.
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Foretag A har varit noggranna med att efterleva personuppgiftslagen vilket enligt
dem lett till att foretaget varit vil forberedda infor den nya lagen. Likasé foretag E
som till exempel inte har ndgot behov av att samla in samtycke eftersom de redan
har ett samtycke frdn kund som gér hand i hand med dataskyddsforordningen.

4.2.3 Foretagens tankar kring dataskyddsférordningens paverkan pa
arbetet med direktmarknadsféring

Foretag A kommer ténka efter och kommunicera mer med kunderna. Genom
upparbetade relationer, kommer lagen inte utgdéra nagon konkret paverkan pa
affaren. Likt foretag A uttrycker foretag D att de kommer vara mer forsiktiga och
se Over en extra gang i utskick av e-postlistor till tredjepartsleverantorer sé att inte
kunder som tackat nej till utskick far dessa dnd4. Foretag C forklarar att de kommer
kréavas en béttre tydlighet och ansvarstagande fran foretagen. Att kunden informeras
vad den faktiskt tackar ja till.

Foretag F menar att dataskyddsforordningen kommer paverka genom att foretagen
maste att ha béttre koll. Redan tidigare har kunden kunnat vélja bort att inte fa ndgon
marknadsforing, da selekterade de bort dem i sitt kundregister for marknadsforing
men nu ska de se till att anonymisera bort de som inte vill och ta bort de som inte
vill bli profilerade. Hur de riktar sin framtida kommunikation kommer att vara mer
styrt av vad kunden sagt att de far och inte far gora. Foretag E beskriver hur
foretagen fortfarande far rikta sin kommunikation genom segmentering av mejl:

“Att segmentera kundinformation som baseras pd kundens kophistorik dr

fortfarande tillatet, exempelvis att basera ett mejl pa att kunden képt en produkt x
antal ganger tidigare och sedan skicka ut ett mejl pd denna produkt igen, ddremot
ska man vara forsiktig med prediktiv analys, att forutsdtta framtida kop. Ddr blir
det svdrare for foretag som apotek eller forsdkringsbolag. Det dr till exempel
vdldigt ldtt att hitta produkter till ndgon som precis kopt ett graviditetstest.
(Foretag E, CRM-ansvarig, personlig kommunikation, 19 april 2018)

Foretag A forklarar att dataskyddsférordningen kommer i ndgon man att paverka
men enligt dem i ganska positiv utstrackning:

“ Totalt tror jag att de kommer att vara positiva fordndringar. Stora delar av
marknaden kommer att hitta andra sdtt att gora det pd, det har kommit tidigare
lagstiftningar som pd forhand verkar gora det snarigt men sen sd finner de nya
vdgar pd ndgot sdtt men man har gjort en anpassning som gor att foretag kan
kommunicera med sina kunder.” (Foretag A, marknads- och GDPR-ansvarig,
personlig kommunikation 16 april 2018)

I enlighet med foretag A tror foretag B att arbetet med direktmarknadsforing
kommer att pdverkas positivt, de menar att det dr viktigt att kunden kénner sig
informerad och har gatt med pa direktmarknadsforing. Pa sa vis kan de bygga upp
en trovérdighet och kunden kommer kédnna sig trygg med deras agerande. Lagen &r
ett bra sitt att 6ka det och transparensen ger kunden kontroll 6ver den data som
finns lagrat om dem. S& linge foretagen skdter de snyggt kommer det nog bara leda
till konkurrensfordelar genom att kunden kénner sig trygg. Foretag G menar likt A
och B att dataskyddsforordningen kommer péverka direktmarknadsforing positivt
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eftersom att kunden far mer makt och r mer benégen att dela med sig eftersom att
den nya lagen kommer bidra med en 6kad trygghet hos kunden.

Personligen tror inte foretag C att direktmarknadsforing kommer att péverkas
negativt av dataskyddsforordningen, det kanske egentligen inte handlar s& mycket
om lagen om en kund vill vara med i en kundklubb eller inte, det &r ett aktivt val
som redan finns idag. Kundklubben kommer troligtvis att paverkas positivt genom
mer tydlighet. Negativ paverkan pa arbetet med direktmarknadsforing skulle i1 sa
fall enligt foretag C kunna besta i hur till exempel incidenter som gjorts publika dér
uppgifter om individer anvints pa ett inte helt sa korrekt sitt.

“ Det finns vissa exempel, de dr vil inte strikt kopplat till GDPR men exempel hur
man har anvint personuppgifter fran Facebook for att kunna styra en
marknadsforingskampanj pd ett kanske inte sa politiskt korrekt sdtt och den
diskussionen. *

(Foretag C, CRM-chef, personlig kommunikation, 18 april 2018)

Foretag F uttalar sig &ven om en eventuell negativ paverkan pa arbetet med
direktmarknadsforing:

“ Det beror pd hur marknaden och framforallt konsumenterna tar emot de har med
GDPR och hela de hdr resonemanget med facebook, hur dem har hanterat
personuppgifter som inte man dr medveten om. Och sd tror hon dd att de kommer
vara mer de som styr om kunderna blir mer eller mindre bendgna med sina
personuppgifter for att de vet att marknaden och organisationer vet alldeles for
mycket om mig och da kommer for ndra ens privatliv. Dd kan det bli stora
fordndringar. Om man kdnner att foretag vet for mycket om mig som konsument,
snart kommer de erbjuda saker som jag bara tinker att jag skulle vilja handla. Det
blir ett skriammande framtidsscenario. Det skulle innebdra negativa effekter for
organisationen eftersom att kunderna och kunddata dr viktiga i foretaget.
(Foretag F, CRM-manager, personlig kommunikation, 27 april 2018)

4.3 Sammanfattning av det empiriska materialet
Tabellen nedan presenterar kortfattat det som respondenterna har uttryckt sig om i
de utférda intervjuerna.
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FORETAG A B c D E F G

e b e s e s s f

Direktmarknadsforing X X X X x
- via post X X
- via mejl X X X X X X
- via sms X X X X
- via sociala kanaler X X

-------------------- - - ]

Insamling av data

- kundens registrering X X X X X X X
- via cookies x X

- via foretagets X X
egna hemsida

_______________ Sy [ N (Synpey QR Qs papp—
Lagring av data
- interna system X X X X X X X
- externa system X X

--------------- -] ] -

Lagrade data anvinds
till

- rikta erbjudande X X

- hitta monster X X

- forsta kundbeteende X

- marknadsféring X

Big data anvinds for
direktmarknadsforing

- -, - s Dt D et

dataskyddsforordningen

- kartlaggning X X X X X X

- anpassa rutiner x X X X X %

- systemutveckling X X

- stimma av med X

tredjepartsleverantorer

- informerat kunder X X X X X X

- anonymiserat
medlemskap

Lagens paverkan pa
direktmarknadsforing
- positivt X X X X X X X
- negativt X X

Figur 4. Sammanfattning av det empiriska materialet
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5. ANALYS

1 detta kapitel kommer det empiriska materialet att analyseras utifrdn det teoretiska
referensramen som presenterats i studiens andra kapitel, och som utgér en en slags
sammanfattning av de teorier som lyfts fram i den teoretiska referensramen.

I studiens andra kapitel angavs en definition av direktmarknadsforing som forfattats
av  Scovotti och Spiller (2006). 1 definitionen beskriver forskarna
direktmarknadsforing som en metod inom marknadsforing som &r datadriven och
dér direkt kommunikation fors med kunder genom en eller flera kanaler. Kanaler
for kommunikation kan vara e-post, post-utskick, telefon, sociala medier etc.
(Subramanian & Chennai, 2017) I definitionen av direktmarknadsforing av Scovotti
och Spiller (2006) betonas data. Enligt Subramanian och Chennai (2017) &r data en
viktig del i foretags arbete med direktmarknadsforing och data som erhélls om ens
kunder dr n6dvéndig for att kunna individanpassa erbjudanden och reklam sé att det
matchar kundernas preferenser. Vikten av data ér starkt kopplad till den direkta
kommunikationen med kunderna dé virdet av den direkta kommunikationen sigs
bygga pa att det som kommuniceras anses relevant for kunderna utifrdn deras
preferenser. Enligt Martin och Murphy (2017) baseras den direktmarknadsforing
som organisationer bedriver till stor del pa personuppgifter som konsumenter
lamnat ut om sig sjdlva vilket sdledes utgor data som mojliggor for foretag att ta
fram personliga erbjudanden, rabatter etc. som &r relevanta for kunderna och som
sedan kan kommuniceras direkt till dem. I samband med att den nya
dataskyddsforordningen lagfors den 25 maj 1 ar, s kommer konsumenter ges storre
rittigheter avseende behandlingen av deras personuppgifter (Datainspektionen,
2017) och berdr saledes arbetet med direktmarknadsforing och hur data
innehallandes personuppgifter behandlas i detta syfte.

5.1 Direktmarknadsforing

Utifrdn empirin framgar det att samtliga foretag bedriver direktmarknadsforing
genom flera av de beskrivna kanaler som Subramanian och Chennai (2017) tar upp.
Alla foretag har till exempel angett att de kommunicerar direktmarknadsforing till
kunder genom e-postutskick. Hér anger foretag D, E och G att de utfor
individanpassade mejl som bygger pa kundens tidigare kophistorik. Foretagen
anvénder sig dven av telefon som kommunikationskanal da de gor smsutskick till
kunder som dven de &r baserade péd kdphistorik. Foretagen A, E, F och G har dven
angett att de gor postutskick till kunder med relevant information och foretag C och
E anvénder sig av sociala medier, dér Instagram och Facebook ar populdrast for att
formedla sin direktmarknadsforing.

Det som kommuniceras dr sddant som erbjudanden, nyheter och information som
kan anses relevant for kunden baserat pé insikter, till exempel kophistorik enligt
vad foretag D, E och G beskriver. Vidare anger foretag B, D och F att de gor utskick
baserade pa relevanta segment sdsom kon. Ett specifikt utskick kan sdledes riktas
till antingen tjejer eller killar beroende pé innehallet. Foretag B riktar vissa utskick
efter dlder och foretag F anger att de segmenterar deras kampanjer baserat pa olika
maélgrupper. Mélgrupper skulle kunna antas vara likt foretag B, D och F inriktat pa
alder, kon, etc.

Utifrdin vad foretagen anger att de kommunicerar genom de olika
kommunikationskanalerna samt vad kommunikationen bygger pé, sé baseras det pa

26



data om sina kunder. Till exempel data om tidigare kop samt att kommunikationen
riktas till olika segment dir data kan antas anvénds for att ta fram dessa segment.

5.1.1 Insamling och lagring av data i direktmarknadsféringssyfte

I definitionen av direktmarknadsforing som anvénts i studien och som forfattats av
Scovotti och Spiller (2006) betonas det att det &r en datadriven metod. Enligt
Subramanian och Chennai (2017) &r data en viktig del i foretags arbete med
direktmarknadsforing och data som erhdlls om ens kunder dr nddvindig for att
kunna individanpassa erbjudanden och reklam si att det matchar kundernas
preferenser. Vikten av data dr starkt kopplad till den direkta kommunikationen med
kunderna dé virdet av den direkta kommunikationen ségs bygga pa att det som
kommuniceras anses relevant for kunderna utifran deras preferenser.

Efter att ha stéllt fragan till samtliga foretag om hur de anvinder den data som
samlats in om kunder i arbetet med direktmarknadsforing, s& beskriver foretag F
hur de forsoker att hitta monster for att marknadsforingen ska vara sa relevanta som
mdjligt. Detta gérs genom att utgd fran kunders kophistorik for sedan skicka ut
relaterad reklam till kunden. Utdver detta sa utgar foretag F fran kunders personliga
preferenser gillande produkter och varumirken for att sedan via sociala medier
kommunicera till exempel erbjudanden pa detta till personer som antas ha liknande
preferenser. Foretag B gor utskick precis som foretag F kopplat till kundens tidigare
order. Foretag G anvinder data om kunder for att rikta erbjudanden och utgar da
alltid frén kundens tidigare kop, de anger att de genom att gora detta belonar de
kunder som handlar mycket och ofta.

Data kan enligt Mitik m.fl. (2017) vara av strukturerad och ostrukturerad karaktr.
I deras mening utgors strukturerade data av data som genereras internt i foretaget
och kan besta av uppgifter som ldmnas ndr medlemskap upprittas, kop genomfors
och reaktioner pa utforda reklamkampanjer. Ostrukturerade data utgdrs av data som
genereras om ménniskor utifrin aktiviteter som utfors digitalt.

I arbetet med direktmarknadsforing anger samtliga foretag som intervjuats att de
samlar in data om kunder i samband med att de registrerar sig som kund. For foretag
C och E sker detta till exempel nir kunderna blir medlem i deras kundklubb och for
resterande foretag erhdlls data om kunderna i samband med att de genomfor ett kop
och da ldmnar uppgifter om sig.

Foretag A beskriver hur de indirekt far tillging till data om kunderna utifran vad de
gor och vad de koper pa deras hemsida. Till exempel anvinder foretaget cookies
efter kundens godkdnnande for att f6lja vad kunderna gor pa hemsidan. For foretag
F dr deras E-handelsplattform ett viktigt system dér innehall, kopbeteende och vad
kunderna goér pé hemsidan sparas och lagras. Den data som samlas in enligt vad
ovanstdende foretag angivit, kan sigas vara strukturerad till sin karaktir da det ar
data som genereras i samband med att kunder handlar med foretaget och registrerar
sig som kund hos dem (Mitik m.fl. 2017).

Utover att anvdnda sig av strukturerade data, sd har det framgatt att dven
ostrukturerade data i arbetet med direktmarknadsforing samlas in och anvénds.
Ostrukturerade data &r ofta av massiv karaktir och dr sddan data som genereras om
oss minniskor utifrdn aktiviteter som utfors digitalt (Ducange m.fl., 2017).
Ostrukturerade data av denna massiva karaktdr &r ndgot som kommit att kallas for

27



big data (Ducange m.fl., 2017). Foretag A anger att de anvdnder big data da de
samlar in stora volymer data innehdllandes vad anvéindare pa deras hemsida gor
som sedan kokas ned och systematiseras for att pa s& vis fa insikt om deras
personliga preferenser. Erevelles m.fl. (2015) menar att big data mdjliggdr for
organisationer att kartldgga konsumentbeteende och som i sin tur gor det mojligt
att skrdddarsy marknadsforing och erbjudanden vilket i stort sétt dr det som foretag
A kan antas gora.

Foretag C arbetar med big data for att forsoka hitta monster och utgér fran sociala
medier dir de till exempel foljer vad folk gillar for bilder och inldgg for att forsta
deras beteende pa ett generellt plan 1 syfte att anpassa produkter och
marknadsforing. Exempelvis anvédnds en extern leverantor for att pa en generell
niva titta pa vad tjejer i dldrarna 15-29 gillar for att sedan anpassa erbjudanden och
reklam pa sociala medier utefter detta. Foretag F anvénder sig likt foretag C av
sociala medier i arbetet med big data men pa ett annorlunda sitt. De anger att de
anvéinder sociala medier for att rikta erbjudanden till personer som de finner har
liknande preferenser likt en viss existerande kundgrupp. Det kan till exempel handla
om en specifik produkt eller varumirke och erbjudanden och reklam kan sedan via
den sociala medieplattformen erbjudas dessa personer.

Alla foretag lagrar data om kunderna i1 egna system. Dessa system innehaller data
om kundernas kopbeteende, transaktioner samt hantering och analyser av
kampanjer och forsdljning. Foretag B anvédnder en tredjepartsleverantor som skoter
mejlutskick och kampanjer, i systemet utformas listor med information utifran data
som behdvs for att kunna genomfora dessa utskick. Foretag B och C anvénder sig
ocksa av tredjepartsleverantorer for att lagra data. Foretag C har ett externt CRM-
system som lagrar uppgifterna om kunderna och en egen databas som hanterar
kvitton och som sedan skickas till ett externt system.

5.2 Dataskyddsforordningen

5.2.1 Féretagens tolkning av dataskyddsférordningen

Enligt Datainspektionen (2017) har den nya dataskyddsforordningen som syfte att
reglera behandlingen av personuppgifter samt att lagen kommer innebéra stirkta
rittigheter for den enskilde individen med en fokusering pé personlig integritet. Den
snabba tekniska utvecklingen och globaliseringen har skapat nya utmaningar nér
det géller skyddet av personuppgifter. Omfattningen av insamlingen och delningen
av personuppgifter har 6kat avsevirt och den 6kade tekniska utvecklingen gor det
mdjligt for privata foretag och offentliga myndigheter att anvinda sig utav
personuppgifter i en ny omfattning sett till att allt fler personer gor sina
personuppgifter tillgdngliga virlden 6ver. Datainspektionen (2017) presenterar
ytterligare ett syfte med forordningen, som é&r att skydda enskildas grundlaggande
rittigheter och friheter, sirskilt deras rétt till skydd av personuppgifter.

Foretag F menar att den nya dataskyddsférordningen handlar om 6kade réttigheter
for den enskilda individen att styra Gver sina personuppgifter med rétten att
specifikt kunna séga till ett foretag vad dem far och inte fir géra med deras
personuppgifter. Foretag D anger att det handlar om att foretagen ska vara
transparenta mot kunder vad man gor med och vilka man delar med sig
personuppgifterna till. Foretag E forklarar att den nya lagen handlar om kundernas
rittigheter och kundskydd. Foretag F, D och E beskriver det i enlighet med
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dataskyddsforordningens syfte som Datainspektionen (2017) presenterar, att
skydda enskildas grundldggande réttigheter och friheter, sérskilt deras ritt till skydd
av personuppgifter. Foretag D uttrycker att lagen behdvs dad personuppgiftslagen
som foljts tidigare, inte dr anpassad efter dagens digitala samhille, vilket &r ett
ytterligare  syfte som  Datainspektionen  (2017)  presenterar  med
dataskyddsforordningen, att modernisera dataskyddsdirektivet frdn 1995 och
anpassa det till dagens digitala samhille.

Utifran fOretagens beskrivna tolkningar av dataskyddsforordningen s& ges
uppfattningen av att de forstdr vad den nya lagen innebér och vad syftet &r med den.
De anger att det handlar om att konsumenterna ska fa mer makt &ver deras
personuppgifter vilket de uttalar &r bra. Att lagen upplevs vara behovlig enligt
foretagen skulle kunna handla om, ur perspektivet att bedriva
direktmarknadsforing, att det &r av intresse for foretagen att kunderna kinner sig
trygga med hur deras personuppgifter behandlas 1 direktmarknadsforingssyfte sett
till det digitala samhille vi lever idag, déir personuppgifter gors allt mer
lattillgéngliga vérlden Gver.

5.2.2 Férberedelser och anpassningar infér dataskyddsférordningen
Datainspektionen (2017) anger att insamlandet av personuppgifter enbart far goras
for sdrskilda, uttryckligt angivna och berittigade @ndamél och far inte senare
behandlas pa ett sétt som skiljer sig frdn dessa. Swedma (2018) beskriver berittigat
intresse som innebdr att dndamalet for bearbetning av personuppgifter ska ha
betydelse for organisationens affdar. Datainspektionen (2017) menar vidare att ett
berdttigat intresse kan vara behandlingen av  personuppgifter for
direktmarknadsforing.

Ett antagande kan goras om att alla féretag som intervjuats har ett beréttigat intresse
att samla in och behandla personuppgifter tillhérandes kunder sett till att det gors
for att kunna utforma erbjudanden och reklam som dr relevant for kunderna.
Foretag G har till exempel angett att de i sin direktmarknadsforing riktar
erbjudanden som ett sitt att premiera kunder for att de handlar och 4r kunder hos
dem. Foretag F uttalar sig om att deras direktmarknadsforing riktas sd att den ska
vara sa relevant for deras kunder som mojligt. Detta bestar 1 att hitta monster i till
exempel data som bestar av tidigare kop for att pd sé sdtt kunna na ut till kunderna
med erbjudanden som dr vérdefulla for dem. Foretagen menar siledes att ett
berdttigat intresse finns i att samla in data om kunder bestdendes av deras
personuppgifter eftersom att kunder har betydelse for deras affarer da de handlar av
dem.

Foretag F har beskrivit hur de utgar fran existerande kundgrupper och deras
personliga preferenser for att sedan genom sociala medier hitta personer med till
synes liknande preferenser och rikta erbjudanden och reklam som de tror kan vara
av intresse for dem. Det kan hér tolkas som att de pa sa sétt forsoker virva nya
kunder och en intressant fraga dr huruvida detta kan ses som ett beréttigat intresse?
Kan det bestd i att dessa potentiella kunder kan, om de blir kunder hos foretaget, fa
betydelse for foretagets aftar?

Det berittigade intresset kan utdver betydelsen for ens affér, besta i att det finns en
existerande kundrelation. Datainspektionen (2017) beskriver att ett berdttigat
intresse kan finnas nir det existerar en relevant relation mellan den registrerade och
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den personuppgiftsansvarige i situationer som att den registrerade ar kund hos den
personuppgiftsansvarige. Foretag B uttalar sig om att de har undersokt och tittat pa
hanterandet av existerande kunder i syfte att se dver om de kan fortsétta att gora
utskick till dem s& som det har gjort tidigare. De kom fram till att de kan fortsdtta
att gora utskick i1 direktmarknadsforingssyfte eftersom att det finns en existerande

och relevant relation mellan foretaget och de som direktmarknadsforingen riktas
till.

Om personuppgifter behandlas for direktmarknadsforingssyfte ska den registrerade
ha ritt till att invinda mot sddan behandling, inkluderat profilering. Denna réttighet
ska uttryckligen meddelas till den registrerade. (Dataskyddsférordningen,
2016:679) Foretag F menar att deras kunder redan tidigare kunnat vélja bort att inte
f4 nagon direktmarknadsforing genom att inte ge nagot samtycke och de har da
selekterats bort 1 foretagets kundregister for marknadsforing. For att dterknyta till
foretag F och hur de kan uppfattas virva nya kunder genom sociala media, sa kan
en ytterligare intressant fraga vara hur detta forhéller sig till vad lagen sdger om
samtycke och @ven profilering?

Personuppgifter far anvédndas for profilering, dock séger dataskyddsférordningen
(2016:679) att om profilering forekommer behover den registrerade informeras om
detta och konsekvenserna av sddan profilering for att sékerhetsstdlla réttvis och
oppen behandling.

Profilering innebér varje form av automatisk behandling av personuppgifter som
anvénds for att bedoma personliga egenskaper hos en fysisk person for att analysera
eller forutsdga denna fysiska personens arbetsprestationer, ekonomiska situation,
hilsa, personliga preferenser, intressen, beteende, vistelseort och forflyttningar.

Utifrén profilering beskriver foretag C att de anvénder information som utvunnits
ur data om kunderna for att forstd deras beteende pa ett generellt plan i syfte att
anpassa produkter och marknadsforing. Exempelvis anvédnds en extern leverantor
for att pd en generell niva titta pa vad tjejer 1 aldrarna 15-29 gillar for att sedan
anpassa erbjudanden och reklam pé sociala medier utefter detta. Har genomfors
profilering utifrn personliga preferenser, dock inte pa en individniva, eftersom att
den externa leverantdren analyserar fysiska personers preferenser och sedan
anpassas erbjudanden och reklam pd sociala medier baserat pd dessa. Foretag F
anger att de anvinder sociala medier for att rikta erbjudanden till personer som de
finner har liknande preferenser likt en viss existerande kundgrupp. Det kan till
exempel handla om en specifik produkt eller varumérke. Saledes forekommer
profilering av existerande kunder samt att de forutsétter att personer utanfor denna
kundgrupp med liknande preferenser ér intresserade av de erbjudanden som de
kommunicerar. En fraga hir kan vara huruvida detta gér hand 1 hand med vad lagen
sager gillande under vilka former profilering far goras? Till exempel hur detta
meddelas och om det maste meddelas? Foretag A anger att de samlar data som
bestar i sokhistorik och historik pé aktiviteter som kokas ned och systematiseras i
syfte att pa ett relevant sédtt kunna kommunicera med kunder i
direktmarknadsforingssyfte. Sa ldnge dessa foretag kommunicerar hur de anvander
sig utav kundernas personuppgifter, till exempel i detta syfte, samt ger kunderna
mdjligheten att neka denna behandling, sé dr det rimligt att anta att det dr i enlighet
med lagen och &r sdledes inget som foretagen inte ldngre far gora.
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Behandlingen av personuppgifter dr endast laglig om den registrerade, enligt
Datainspektionen (2017), ldmnat samtycke till att dennes personuppgifter
behandlas for specifika &ndamaél dar ett sddant kan vara for direktmarknadsforing.
Foretag F menar att den nya lagen kommer att paverka sett till att det kommer att
krivas bittre koll pa om samtycke finns, kunderna har dock redan idag har kunnat
vélja om de vill ha direktmarknadsforing eller inte. Foretag D kommer genom
informationsme;jl att samla in samtycke av de kunder som inte aktivt [dmnat det vid
registrering av kop for att mdjliggora for fortsatt behandling av deras
personuppgifter i direktmarknadsforingssyfte. Foretag E har redan ett aktivt
samtycke fran kunderna som idag gir hand i hand med dataskyddsférordningen,
vilket innebdr att de inte behdver be om nytt sa linge de fortsétter att arbeta pa
liknande sitt. Foretag C anger att lagen kommer att paverka di det kommer att
krivas en bittre tydlighet och ett storre ansvarstagande fran foretagens sida, det
handlar om att se till att informera kunden om vad den faktiskt tackar ja till nér det
kommer till behandlingen av personuppgifter. Foretag B menar att
dataskyddsforordningen ger mojlighet till en dkad trygghet och transparens som i
sin tur ger kunden 6kad kontroll 6ver den data som finns lagrad om dem. Foretag
G uttrycker att kunden kommer genom dataskyddsforordningen att fa mer makt och
kan da bli mer benédgen att dela med sig av sina personuppgifter. Om kunden blir
mer bendgen att dela med sig av sina personuppgifter sd kan detta frimja att ett
socialt utbyte (Emerson, 1976) sker och det 1 storre utstrackning.

Ett socialt utbyte bygger pa ett socialt kontrakt (Dunfee et al., 1999), ett kontrakt
som uppréttas mellan ett foretag och en individ i samband med att individen blir
kund hos foretaget. Utifran ett affarsperspektiv med marknadsforingsaktiviteter
kopplade till en kund, sd soker foretaget ett langsiktigt forhallande med kunden.
Det sociala utbytet (Emerson, 1976) innebér ett utbyte mellan foretaget och kunden,
dér kunden till exempel ldmnar ut sina personuppgifter i utbyte mot att foretaget
belonar kunden. Beloningen kan vara i form av exklusiva erbjudande,
prissankningar, personliga utskick som ar relevanta sett till kundens preferenser
baserade pd exempelvis tidigare kop etc. (Martin & Murphy, 2016)

Nér kunden ldmnar samtycke for att ens personuppgifterna ska f4 anvéndas av
organisationen, till exempel for direktmarknadsforing, sa kan det séigas finnas en
underliggande forvéntning pd att denne senare kommer bli belonad genom
exempelvis erbjudande och annan unik information, sdsom nir en viss kampanj
kommer lanseras och ett socialt utbyte frimjas séledes.

Nér kunden ldmnar samtycke for att dennes personuppgifter ska fa behandlas sa
menar Datainspektionen (2017) att behandlingen maste goras pa ett lagligt, korrekt
och Oppet sitt i forhdllande till den registrerade. Foretag B, D och E beskriver att i
samband med lagférdndringen kommer kunderna att informeras om hur de arbetar
med deras personuppgifter. Foretag D menar att de handlar om att vara transparenta
gentemot kunderna om vad man gor med deras personuppgifter. Har uttalar sig
foretag B om att det dr viktigt att kunderna kdnner sig informerade sa att de vet vad
det dr de har gétt med pad nir de samtycker till att foretagen far anvénda deras
personuppgifter. Detta kan séledes ses som ett sétt att varda det sociala kontraktet.

Att varda det sociala kontraktet (Dunfee et al., 1999) kan dven ga i enlighet med
vad Datainspektionen (2017) anger om att personuppgifter inte far forvaras i en
form som mojliggdr for identifiering av den registrerade under en léngre tid &n vad
som dar nodvindigt f{or dndamalet med behandlingen. Enligt
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dataskyddsforordningen (2016:679) har den registrerade ritt till att fa sina
personuppgifter raderade, den personuppgiftsansvarige har dd skyldigheten att
utfora radering om personuppgifterna inte dr nddvéandiga for det indamal de samlats
in for eller att den registrerade &terkallar samtycke. For att inte fOrvara
personuppgifter under en lingre tid &n nddvéndigt eller i de fall kunden begir en
radering av personuppgifterna, har foretag B, D, E, F och G tittat pa rutiner for
borttagning av personuppgifter. Foretag D beskriver hur de tidigare tagit bort
kundens uppgifter fran det yttersta skalet men att kundens uppgifter dé fortfarande
funnits kvar 1 utférda sakerhetskopior. En skillnad nu &r att kundens uppgifter méste
tas bort dverallt, dven i existerande sdkerhetskopior. Foretag E har gjort pé ett
liknande sitt som foretag D, dédr de ocksa tagit bort uppgifter fran det yttersta skalet
men da har exempelvis viss historik om kunden funnits kvar. De ska precis som
foretag D gé ett steg ldngre och se till att personuppgifterna dverallt raderas och
neutraliseras i1 systemet. Foretag B har tittat pd mojligheten till att ta bort
personuppgifter fran tredjepartsleverantorer som anvands for
direktmarknadsforing. Foretag G har forsokt att automatisera processerna for
rensning och radering av kunduppgifter. Pa sé vis har alla dessa foretag sett over
rutinerna fOr att inte forvara personuppgifter ldngre tid d4n nédvéndigt samt att pa
kundernas begdran radera personuppgifterna fran systemet. Utdver att folja lagen,
sd dr det viktigt, for att varda det sociala kontraktet (Dunfee et al., 1999), att
foretagen genomfor en fullstdndig raderingen av uppgifterna pa kundernas begéran
eller om de forvarade personuppgifter inte langre behandlas for de andamal som de
samlats in for. Genom att gora detta stirks de langsiktiga kundrelationerna genom
att utfora det som kunderna ber om vare sig de giller radering av uppgifter, ett nej
tack till direktmarknadsforing eller om de ber att fi ett utdrag av de personuppgifter
som finns lagrade om kunden.

Genom att kunder ges mer kontroll over vad fOretag far gora med deras
personuppgifter sa kan det anses skapa ett storre fortroende och en 6kad trygghet
eftersom kunderna kan vélja att inte ge sina personuppgifter eller begéra att de
raderas. Den Okade tryggheten och fortroendet anges ocksa besta i att genom att
foretag tvingas bli mer transparenta i hur personuppgifter lagras och anvénds, sa far
kunderna vetskap om att det gors pa ett korrekt och virdigt sitt. Denna till synes
positiva bild géllande vad lagen kommer att innebdra for savdl konsumenter som
foretag, dr intressant att analysera utifrdn motsatt faktum. Vad skulle en negativ
paverkan pé arbetet med direktmarknadsforing kunna bestd 1? Foretag C och F har
uttalat sig om detta och citeringar aterges angdende nedan.

“ Det finns vissa exempel, de dr vdl inte strikt kopplat till GDPR men till exempel
hur man har anvdnt personuppgifter fran Facebook for att kunna styra en
marknadsforingskampanj pd ett kanske inte sd politiskt korrekt sdtt. “(Foretag C,
CRM-chef, personlig kommunikation, 18 april 2018)

“ Det beror pa hur marknaden och framférallt konsumenterna tar emot det hir med
GDPR och hela resonemanget med facebook, hur dem har hanterat
personuppgifter som inte man varit medveten om. Jag tror att det kommer mer vara
det som styr om kunderna blir mer eller mindre bendgna att ldmna ut sina
personuppgifter sett till att marknaden och organisationer vet alldeles for mycket
om en och dd kommer for néra ens privatliv. Da kan det bli stora fordndringar. Om
man kdnner att foretag vet for mycket om mig som konsument, snart kommer de
erbjuda saker som jag bara tdnker att jag skulle vilja handla. Det blir ett
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skrammande  framtidsscenario.” (Foretag F, CRM-manager, personlig
kommunikation, 27 april 2018)

Foretagen menar att det inte dr dataskyddsforordningen i sig som kommer péverka
negativt utan hur den nya lagen tas emot av konsumenter samt i de fall da
personuppgifter utnyttjats pd ett felaktigt och krénkande sitt. Incidenter av detta
slag skulle kunna fé negativa effekter pa hur villiga ménniskor &r att limna ut sina
personuppgifter vilket i sig kan paverka arbetet med direktmarknadsforing negativt.
Foretag F beskriver detta som ett skrimmande framtidsscenario, att kunder kénner
att foretagen vet for mycket om dem som konsumenter. Konsekvenserna av detta
skulle kunna bli att kunderna inte vill ge ut sina personuppgifter eller information
om sig och pa sd vis forhalla sig anonyma gentemot foretag som de handlar med
och ingatt i medlemskap med. Detta skulle kunna resultera i svarigheter for foretag
att bedriva direktmarknadsforing sett till att det bygger pa data om kunder for att
kunna kommunicera relevanta erbjudande och information till dem.
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6. DISKUSSION

[ detta kapitel kommer en diskussion att foras baserat pda vad som framkommit i
studiens analys samt utifran egna spekulationer.

Vid pébdrjandet av studien hade forfattarna en forestéllning om att den nya lagen
skulle innebédra storre pafdljder i form av fordndringar och eventuellt dven
svérigheter géllande arbetet med direktmarknadsforing. Efter att ha intervjuat de
sju organisationer som ingar i studien, sa har det dock framkommit att alla foretag
gemensamt ansett att lagen troligtvis kommer paverka arbetet med
direktmarknadsforing positivt och sdledes inte innebéra problem eller svarigheter.
Vissa anpassningar har fatt gras men foretagen har inte gett intrycket av att detta
inneburit nagra problem for dem. Intervjuerna genomfordes i mitten pd april fram
till bérjan av maj méanad vilket &r relativt titt inpd dagen da lagen trddde i kraft.
Utifrén detta dr det rimligt att anta att foretagen hunnit forbereda sig i s& stor man,
att problem och svérigheter som kanske upplevts tidigare, nu har 16sts. Ett annat
rimligt antagande kan vara att dd intervjuerna faktiskt genomfrts innan lagen trétt
i kraft, s kan fOretagens uppfattning om lagens paverkan pd arbetet med
direktmarknadsforing dven fordndras efter det att dataskyddsforordningen lagforts.

Det kan vara svért att forutspa innan lagen trétt i kraft hur den kommer att paverka
direktmarknadsforingsarbetet och d@ven huruvida relationerna mellan foretag och
kund kommer att stidrkas genom o6kat fortroende.

Foretagen som intervjuades tror att lagen kommer fé en positiv paverkan genom
den storre kontroll och makt som kunden ges och att relationen mellan kund och
foretag dd kommer att stirkas. En fréga ér ifall kunder och konsumenter ser pa detta
pa samma satt som foretagen? Kanner kunderna att de har samma makt och kontroll
over sina personuppgifter som foretagen péstar? Far kunderna samma kénsla att de
sociala kontraktet stirks genom att foretagen nu tvingas vara transparenta mot
kunderna om hur och vad de gor med deras personuppgifter? I analysen sa har det
belysts hur incidenter som pa senare tid framkommit, och dér personuppgifter har
anvénts och utnyttjas pa ett felaktigt séitt i forhallande till individen. Om fler
incidenter av detta slag framkommer och fér ett stort utrymme i media sa kan det
f4 en negativ paverkan eftersom att ménniskor blir mer medvetna om att deras
personuppgifter utnyttjas pa fel sétt och pa sé vis bli mer restriktiva med att ge ut
uppgifter om sig.
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7. SLUTSATS

[ studiens sista kapitel kommer en slutsats att presenteras som dterkopplar till de
tidigare ndmnda syftet. Kapitlet innehaller dven teoretiska samt praktiska
implikationer och en avslutande del med forslag till vidare forskning.

Syftet med arbetet har wvarit att undersoka och beskriva hur den nya
dataskyddsforordningen paverkar foretags arbete med direktmarknadsforing. Det
har framkommit att samtliga foretag har fatt gora interna anpassningar i form av att
se Over rutiner och att alla arbetsprocesser ér i enlighet med lagen. Foretagen har
gjort en kartldggning av vart personuppgifterna ér lagrade, hur de samlas in och
anvéinds och de har informerat kunderna vad lagen innebédr och hur de arbetar med
deras personuppgifter samt samlat in samtycke for att fa fortsatta att behandla
kundernas uppgifter. Det har utvecklats rutiner och arbetsprocesser for att ta bort
personuppgifter pd kundens begéiran samt nar kunden 6nskar fa ett utdrag pa alla de
uppgifter som finns lagrade om denne.

Sdledes gér det att sdga att lagen pdverkar foretagen sett till att de behovt gora
anpassningar 1 sitt arbete med hantering av personuppgifter och inte kopplat till
mdjligheten att bedriva direktmarknadsforing. Kunden har idag redan mojligheten
att tacka nej till direktmarknadsforing genom att neka samtycke.

Vidare har det framgatt att foretagen dr av uppfattningen att lagen kan verka positivt
pa arbetet med direktmarknadsforing. Foretagen har uttryckt att med den nya lagen
sd tvingas foretag att bli mer tydliga i hur de samlar in och behandlar
personuppgifter och pé s vis tvingas de dven bli mer transparenta. Detta i sig kan
bidra till att storre fortroende skapas och dven en Okad trygghet med hur ens
personuppgifter behandlas.

7.1 Teoretiska implikationer

Utifrdn vad som framkommit i intervjuerna med de sju olika foretagen, sa har de
teorier som anvints i arbetet gillande direktmarknadsforing samt hur data anvénds
i direktmarknadsforingsarbetet visat sig stimma 6verens. Aven de etiska teorier
som anvénts har visat sig vara forenliga med hur foretagen uppgett att lagen i deras
mening kan pdverka arbetet med direktmarknadsforing positivt. Detta baserat pa
relationen mellan foretag och kund som enligt de etiska teorierna kan ségas bygga
pa socialt kontrakt och i sin tur socialt utbyte. Utifran detta har studien kunnat bidra
med viss generalisering teoretiskt.

7.2 Praktiska implikationer

Studien visar att dataskyddsforordningen inte paverkar foretags mojlighet att
bedriva direktmarknadsforing men att det pdverkar organisationer internt eftersom
att de har behovts goras anpassningar for att vara i enlighet med lagen.
Konsekvenser av att inte géra anpassningar i organisationerna kan bidra till att
personuppgifter behandlas pa ett icke korrekt sétt enligt lagen och pé sa vis forlora
kundernas tillit och riskerar att fi betala sanktionsavgift.

7.3 Forslag till vidare forskning

Eftersom att den nya dataskyddsforordningen triader i kraft i ar den 25 mayj, sé skulle
vidare forskning kunna besta i att undersoka studiens syfte en tid efter att lagen varit
verksam. Detta skulle kunna bidra till mer utvecklade och eventuellt nya insikter
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kring hur dataskyddsforordningen paverkar arbetet med direktmarknadsforing da
det 1 dagsldget till viss del enbart gér att spekulera kring.

I studien valdes det att inte fokusera pd en specifik bransch for att pé sé sitt kunna
f4 en Overgripande bild av hur arbetet med direktmarknadsfoéring paverkas av
dataskyddsforordningen. For framtida forskningen kan det vara intressant att se hur
arbetet med direktmarknadsforing skiljer sig t inom en viss bransch, om foretagen
har olika uppfattningar eller har forberett sig pa olika satt.

I arbetet har fokus varit pa svenska foretag. For vidare forskning kan dven foretag
1 andra ldnder studeras dir det till exempel kan undersdkas om det finns skillnader
och/eller likheter i hur arbetet med direktmarknadsforing paverkas av den nya
lagen. Studien utgick ifrdn ett foretagsperspektiv och konsumenter blandades
saledes inte in for att undersdka studiens syfte. Vidare forskning skulle séledes
ocksd kunna bestd i att istdllet utgd fran ett konsumentperspektiv och skulle
antingen kunna goras enskilt eller tillsammans med foretagsperspektivet.
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BILAGA

Bilagan som presenteras dr den intervjuguide som anvdnts i studien.

Beritta om dig sjilv och din roll i foretaget.

1. Hur ldnge har du arbetat pa foretaget?

2. Vad ér din jobbtitel?

3. Har du blivit intervjuad géllande detta tidigare?

Beriitta hur ni arbetar med direktmarknadsforing.

5. Hur arbetar ni med insamlande av data for att rikta er marknadsforing?
6. Hur samlar ni in information om era kunder?

7. Hur lagrar ni information om era kunder?

8. Vad anvénder ni er lagrade information till?

Vad betyder begreppet Big data i din mening?

Beritta hur ni arbetar ni med Big data i er organisation
9. Ar Big data ndgot som behandlas inom organisationen du arbetar i, till exempel
1 ett marknadsforingssyfte, och i sa fall hur?

Hur tolkar ni den nya lagen, GDPR?

Beritta hur ni har eller hur ni kommer att forindra ert arbetssiitt i och med
GDPR

10. Har ni gjort ndgot speciellt i forberedelserna infor att dataskyddsférordningen
lagfors?

11. Har ni gjort nagot speciellt i forberedelserna vad giller arbetet med
direktmarknadsforing?

Skillnader i direktmarknadsforing

12. Hur tror ni att ert arbete med direktmarknadsforing kommer att forandras nar
GDPR gér igenom?

Ritten att bli raderad

13. Hur kommer rétten att bli bortgldmd paverka din organisation?

14. Tror du att det kommer péverka marknadsforingen negativt?

Kundklubb
Om de ndmner nagot om kundklubb, friga
Hur kommer kundklubben att pdverkas av GDPR?

Hur kommer ni att informera kunderna om den information som lagras?

Hur kommer ni att samla in samtycke frin kunderna?



