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SAMMANFATTNING:

De allra flesta foretags marknadsforing har blivit alltmer digitaliserad. Med hjédlp av modern
digital marknadsforing kan dven foretag med begrinsade resurser effektivt nd ut till sin
malgrupp, tack vare léttillgdngliga verktyg och plattformar. Men de senaste dren har de 6kade
kraven pa digital integritet inneburit gransdragningar gillande hur datan som driver dessa
verktyg far samlas in och hanteras. Syftet med denna uppsats var att undersoka tillimpningen
och anvindningen av digital marknadsforing hos SMF pé den svenska marknaden, samt hur
dessa SMF upplever det samspel som finns mellan digital marknadsforing och de 6kade
kraven pa digital integritet. Studien genomfordes genom att fyra semi-strukturerade intervjuer
holls med representanter frain SMF verksamma 1 olika branscher. Resultatet av studien
indikerar att de 6kade kraven pa digital integritet lett fram till att digital marknadsforing blivit
mer resurskrdavande, och att vissa SMF paverkats mer dn andra pd grund av dess specifika
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1 Introduktion

1 introduktionskapitlet introduceras ldsaren for uppsatsens dmne genom en bakgrund till
digital integritet och digital marknadsforing samt forklarar hur dessa fenomen relaterar till
smd- till medelstora foretag. Slutligen presenteras uppsatsens forskningsfrdaga, syfte och
avgransningar.

1.1 Bakgrund

Mojligheten for annonsorer att traffsédkert nd ut med kampanjer till sin mélgrupp i traditionell
marknadsforing gar inte att jimfora med den precision digital marknadsforing erbjuder. Sedan
mitten pa 90-talet, nir den utbredda anvindningen av internet borjade, har enorma méngder
data om dess anvéndare varit i rorelse som foretag kan samla in och anvénda sig av for att
forsté sina kunder (Artun & Levin, 2015; Clarke, 2019). Tillgangen till stora méngder
personlig data mdjliggdr identifiering och sparning av malgrupper baserat pa deras tidigare
sokhistorik och intressen, vilket medfor att man kan rikta annonser till potentiella kunder med
hog precision. Sparningen av anvindare pa internet ger dven foretag viardefull information om
utfallet av sina marknadsforingskampanjer som de sedan kan anvénda for analys och
optimering. Vidare har data om anvandares surfhistorik och preferenser gjort det mojligt att
personalisera innehall i annonser, vilket bidragit till en béttre kundupplevelse och dkat
anvindarnas engagemang med foretagets varumérke (El Hana, Mercanti-Guérin & Sabri,
2023). Under 10-talet populariserades dven programmatisk annonsering, dar annonsdrer i
realtid kan budgiva om annonsutrymme som visas for en given anvédndare (Mellet &
Beauviasage, 2019). Att samla in och behandla stora mangder personlig data har visat sig vara
sa pass ekonomiskt lukrativt att data kommit att kallas den mest virdefulla resursen for
foretag som finns (Zelianin, 2022). Med hjilp av exempelvis tredjepartscookies, en av de
grundldggande teknologierna for att spara anvindare pa nétet (Mellet & Beauvisage, 2019),
har digitala kanaler revolutionerat marknadsforingsbranschen, och ar 2021 utgjorde de
digitala annonsinvesteringarna 69% av den totala annonseringen i Sverige (IRM, 2022).

I och med att insamlingen och behandlingen av data kommit att bli s& pass viktig, riskerar
foretag som inte processar och analyserar personlig data att bli utkonkurrerade (Zelianin,
2022). Detta géller dven sma- till medelstora foretag (hddanefter SMF), det vill sdga foretag
med mindre &n 250 anstdllda och en omsittning som understiger 50 miljoner euro (Svenskt
Néringsliv, u.d.). Att vara liten behdver inte nddvindigtvis vara en nackdel, men med
begriansade marknadsforingsbudgetar och en hérd konkurrens pa marknaden kan en 6kad
datainsamling 1 manga fall vara kritisk for att véixa och dverleva (Li et al., 2022; Smith, 2022).
Att effektivt kunna rikta marknadsforing genom insamling och bearbetning av data har
ndmligen medfort mojligheter for SMF att gora sin marknadsforing konkurrenskraftig nér det
géller att nd ut till sin mélgrupp (Taiminen & Karjaluoto, 2015). Ju rikligare data foretag har
om sin mélgrupp, desto mer effektiv kan marknadsforingen bli (Zelianin, 2022), vilket i SMFs
fall ofta méts utifran den totala forséljningen och hur ménga kunder som forvarvas (Smith,
2022).
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Men samtidigt som digitala annonsinvesteringar stindigt 6kar (IRM, 2022), har anvindare
blivit mer medvetna och oroade dver hur de blir sparade pé nétet (Insight Intelligence, 2023).
I samband med detta har flera lagstiftningar som reglerar hantering av persondata uppkommit,
med sarskild betoning pa EUs dataskyddsforordning (GDPR) som verkstélldes 2018
(Thomas, 2019). En tidig konsekvens av dessa regleringar var att foretag méste fa
godkédnnande frdn anvindare for att samla in deras data (Jayakumar, 2021), och 1 januari 2023
uppgav 38% av svenskarna att de avvisar cookies pa hemsidor de besoker for att hindra att
personlig information anvinds pa ett sitt som de dr obekvima med (Insight Intelligence,
2023).

Forutom forlusten av data om dessa anvindare har regleringarna dven inneburit att foretag
blivit mer begrinsade i sin datahantering och foretag som hanterar personlig data pa ett
olagligt sitt riskerar hoga boter (Quach et al., 2022) samt skador pa sitt varumérke
(Janakiraman, Lim & Rishika, 2018; Jayakumar, 2021; Zelianin, 2022). Samtidigt som
tillgdngen till personlig data dr oumbdrlig sa visar tidigare forskning att foretag darfor &r ména
om att bedriva ett kontinuerligt arbete for att uppfylla de krav pé digital integritet som stélls
genom lagstiftning (Haddara & Langseth, 2023; Li et al., 2022) och allménhetens asikter
(Zelianin, 2022). Dessa motstridiga intressen resulterar i en konflikt for foretag nér det
kommer till digital marknadsforing. Olika vinklar pd hur denna konflikt hanterats har
studerats (El Hana, Mercanti-Guérin & Sabri, 2023; Zelianin, 2022) men ett perspektiv som
saknas dr hur SMF pa den svenska marknaden anser att deras marknadsforingsarbete
péaverkats till f6ljd av de hirdare kraven.

1.2 Problemomrade

De utmaningar som de allt stringare kraven pé digital integritet innebar kan skilja sig mellan
stora och sma foretag. Till att borja med s& har SMF ofta mindre ekonomiska resurser och
mindre intern kompetens &n stora foretag. Detta medfor att SMF ofta drivs pa ett mindre
strukturerat sitt och att ménga beslut fattas av de hogsta cheferna (Smith, 2022). Detta mer
informella arbetssitt, tillsammans med foretagets storlek, gor att SMF har en tendens att vara
mer fordndringsbendgna. Leden for beslutstagande &r kortare, foretagsstrukturen &r mindre
komplex och man har ofta en mer agil och opportunistisk instidllning &n storre foretag
(Canhoto et al., 2021). Brist pé struktur kan emellertid ocksé innebdra utmaningar nir det
giller medvetenhet och kunskapsspridning inom foretaget, vilket kan forsvéra utvecklandet av
tydliga principer for datahantering. Tidigare forskning visar att dessa principer brukar véxa
fram over tid hos SMF och spridas genom kontinuerlig kommunikation mellan kollegor,
istéllet for att definieras i standarder och policyer (Begg & Caira, 2012). Trots att detta &r
nagot som kan fungera i sma organisationer dir kommunikationen ar god och tilliten hog
(Begg & Caira, 2012) kan brist pa dokumentation och spridning av information leda till
onddigt dubbelarbete (Li et al., 2022). Vidare kan brist pé intern kompetens inom det juridiska
och tekniska omradet skapa utmaningar nir det géller att forsta vad lagstiftningen faktiskt
kraver samt huruvida ens system uppfyller dessa krav (Sirur, Webb & Nurse, 2018).
Dessutom é&r den finansiella aspekten ofta en utmaning for SMF da de inte kan lagga samma
resurser pa upphandling, upplérning och underhéll som stora foretag (Canhoto et al. 2021).

99.9% av alla svenska foretag tillhor kategorin SMF, som sysselsétter 65% av alla

privatanstéllda och utgdr 60% av det svenska néringslivets omséttning (Svenskt Naringsliv,
u.d.). Detta faktum, i kombination med SMFs strukturella och operationella utmaningar

.
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géllande fordndringar, gor det sérskilt intressant att undersoka hur denna grupp hanterat de
okade kraven pa digital integritet 1 sitt digitala marknadsforingsarbete.

1.3 Forskningsfraga
Med detta problemomrade som bakgrund har foljande forskningsfraga formulerats:

® Hur har den europeiska dataskyddslagstifiningen och de okade kraven pa digital
integritet paverkat hur svenska SMF anvinder data i sin marknadsforing?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats ér att med hjédlp av en kvalitativ datainsamling undersoka
tillimpningen och anvindningen av digital marknadsforing hos SMF pé den svenska
marknaden, samt hur dessa SMF upplever det samspel som finns mellan digital
marknadsforing och de dkade kraven pé digital integritet.

1.5 Avgransningar

Samtliga foretag som deltagit i denna studie tillhor kategorin SMF och dr verksamma i
Sverige. Studien inkluderar endast foretag vars marknadsforing riktar sig till privatpersoner da
denna marknadsforing i storre omfattning drivs av data som omfattas av
dataskyddslagstiftning.
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2 Litteraturgenomgang

1 detta kapitel kommer den tidigare forskning och litteratur som anvdnts for denna studie att
presenteras. Litteraturgenomgangen dr uppdelad i tre huvudteman. Inledningsvis beskrivs
konceptet digital marknadsforing, och ddrefter introduceras konceptet digital integritet. Det
sista temat ticker hur SMF relaterar till dessa koncept. Kapitlet sammanstdlls i tabell 2.1
under avsnitt 2.4, varpd dven de centrala aspekter som identifierats i respektive del
presenteras.

2.1 Digital marknadsforing

Marknadsforing avser de aktiviteter som foretag dgnar sig at for att uppfylla befintliga eller
potentiella kunders behov och dirmed finga deras intresse for foretagets erbjudande (Kotler
et al., 2005). Begreppet har vidare beskrivits som den affarsfunktion som anpassar ett foretags
marknadsmix for att tillfredsstilla kundernas behov och 6nskemaél (Smith, 2022). Med
marknadsmix menas de konkurrensmedel som foretag anvinder vid sin egen marknadsforing,
vilket dr produkt, pris, plats och paverkan (Kotler et al., 2005).

Smith (2022) beskriver hur det finns tvd huvudsakliga strategier inom marknadsféring som
har olika mal och fokus. Siljdrivande marknadsforing har finansiella mal och fokuserar dérfor
pa att 0ka forsdljningen av en produkt eller tjénst, exempelvis genom annonsering som direkt
uppmanar till kop. Marknadsforing kan dven vara varuméarkesbyggande, vilket innebér att den
istéllet for att fokusera pa kortsiktig 6kad forsdljning dmnar att stirka varumarket och
relationen gentemot kunderna. Denna marknadsforing har mer langsiktiga mal och stravar
efter saker som 6kad kundndjdhet och varumérkeskdnnedom (Smith, 2022).

Den utveckling av digitala medier som skett i samband med att internet blivit en sjdlvklar
plats 1 vardagen for gemene man har revolutionerat marknadsforingsbranschen. En stor del av
den massmarknadsforing som tidigare skett genom traditionella metoder, sdsom TV-reklam
eller affischer, har ersatts med malgruppsinriktad digital marknadsforing (Jadhav, Gaikwad &
Bapat, 2023). Med digital marknadsféring menas marknadsforing som sker via digitala
kanaler och plattformar (Smith, 2022). Nagra exempel pd digitala marknadsféringsmetoder &r
sokmotoroptimering (SEO), sokmotormarknadsféring (SEM), sociala medier marknadsforing
(SMM), digital annonsering och email marketing (Yasmin, Tasneem & Fatema, 2015). Digital
marknadsforing kan alltsa involvera onlinenérvaro pé flera olika sétt (Chaffey & Chadwick,
2012 citerad 1 Jadhav, Gaikwad & Bapat, 2023).

En stor anledning till att digital marknadsforing kommit till att bli s& effektiv &r att den dr den
datadrivna arkitektur som den &r uppbyggd pa. Internets starka genomslag 1 samhillet har i
kombination med uppkomsten av moderna teknologier for datainsamling och analys gjort det
mojligt att Overvaka vad anviandare gor pa ndtet och bygga upp starka anvandarprofiler. Detta
har lett fram till att foretag kan rikta sin marknadsforing till relevanta personer (El Hana,
Mercanti-Guérin & Sabri, 2023).

4
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Det finns manga andra fordelar med digital marknadsforing, bland annat innebér den en
mojlighet att relativt enkelt att méita eftektiviteten av marknadsforingskampanjer, vilket
medfor att man med hjélp av denna information kan analysera och optimera dem. En annan
stor fordel &r hur pass anpassningsbar digital marknadsforing dr, man kan exempelvis med
enkelhet dndra annonsernas innehéll 16pande (Yasmin, Tasneem & Fatema, 2015). En annan
stor fordel &r att digital marknadsforing gér att personalisera, vilket innebér att foretag
skriaddarsyr erbjudanden till kunder och ddrmed skapar starka kundrelationer med enskilda
individer (Fowler, Pitta & Leventhal, 2013).

2.1.1 Behovet av data

Data beskrivs som en ravara i den nutida ekonomin, pé grund av de detaljerade insikter den
kan skapa (Konig, 2017). Insamlingen av personlig data pa internet startade i och med
inforandet av cookies, som ldnge varit en av de grundldggande teknologierna for
datainsamling och sparning pa internet (Mellet & Beauvisage, 2019). Cookies dr sma textfiler
som webbservrar lagrar 1 anvdndarens webbldsare nér de besoker en webbplats dir
information om anvéndaren kan sparas och ldsas av servern (Mitchell, 2012). Teknologins
ursprungliga syfte var att forbattra anvindarupplevelsen genom att mojliggora lagring av
information som vilka varor en anvidndare hade i kundkorgen, inloggningsuppgifter eller
webbplatsinstédllningar, men anvéndningsomrédet for cookies kom snabbt att breddas (Mellet
& Beauvisage, 2019). Under 2000-talet borjade foretag anvinda tredjepartscookies, vilket ar
cookies som skapas och dgs av en annan webbplats 4n den som anvéndaren besoker.
Tredjepartscookies dgs ofta av ad-techforetag och anvénds framst for att spara anvandarens
aktivitet ver flera olika webbplatser. Med hjélp av denna information kan en profil 6ver
anvéndarens intressen och beteenden skapas och triaffsdkra riktade annonser levereras (Mellet
& Beauvisage, 2019). Det var tredjepartscookies som forst mojliggjorde personaliserad
marknadsforing, i1 vilken marknadsféringen anpassas efter anvéndarens bevisade preferenser
och egenskaper (Zelianin, 2022). I dag anvinds dven flera andra teknologier for att samla in
data som exempelvis tracking pixels och browser fingerprints (Clarke, 2019).

Personifierade annonser dr bara ett av flera exempel pa datadriven marknadsfoéring som utgar
fran insikter som himtas med hjilp av data. Tillgangen till data 4r 4ven det som mojliggor att
foretag kan rikta sin marknadsforing till réitt personer (El1 Hana, Mercanti-Guérin & Sabri,
2023). Goldfarb (2014) menar att det dr mdjligheten att rikta annonser som gor att
onlineannonsering &r sa effektivt och menar att tillgdngen till data ddrmed &r kritisk 1
marknadsforingsarbetet. Vid digital marknadsforing anvinds ofta flera olika typer av data som
samlats in fran individer vid olika tillfillen (Artun & Levin, 2015). Ju mer data som samlas in
desto béttre ur annonsorens perspektiv, eftersom det mojliggdr mer precisa beslut om hur
kommunikationen med kunden ska g4 till (Zelianin, 2022). Faktum &r emellertid att &ven en
liten mingd data fran en individ racker langt. Nyckeln till vardeskapandet &r att aggregera
datan genom att kombinera samma typ av data fran flera individer (Artun & Levin, 2015).
Detta kan ndmligen generera viktiga insikter om vilka foretagets kunder dr och hur de
interagerar med foretaget (Clark, 2022). Traditionellt sett har marknadsforingsmetoder framst
byggt pa intuition och gissningar, med visst stod av datapunkter som kdphistorik och
kunddemografi (Artun & Levin, 2015). I det nuvarande digitala klimatet har dock den
konsumentdata som samlas in i marknadsforingssyften bdde breddats och férdjupats. En av de
vanligaste datatyperna som samlas in ar personlig data, till exempel information som namn,
kon och inkomst. En annan typ av data dr engagemangsdata, det vill sédga information om hur
kunder interagerar med, exempelvis, ett foretags hemsida eller sociala medier. Den tredje
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typen av data som samlas in dr beteendedata, som dr data kopplade till kunders interaktion
med ett foretags produkt eller tjanst. Det kan till exempel vara information om transaktioner
sasom kophistorik eller information om under vilka omstdandigheter kunder koper mer eller
mindre. Slutligen samlas attityddata in, vilket dr information om kundnéjdhet, uttryckt av
kunder i exempelvis recensioner eller NPS-undersokningar (Clark, 2022; Juillet, 2022).

Med hjélp av analysverktyg som Google Analytics eller Adobe Analytics kan denna data
transformeras till vardefull information som bland annat anvénds for att méta
marknadsforingskampanjers effektivitet (Thomas, 2019). Utifrdn denna information kan
foretag sedan anpassa och optimera marknadsforingsstrategin och pa sa sitt uppna béttre
resultat. Det dr pa detta vis som tillgdngen till data och analysverktyg har lett fram till att
digital marknadsforing blivit sa effektiv, och vikten av datainsamling diskuteras bland annat
av Zelianin (2022) som menar att detta ir en av viktigaste aktiviteterna under
marknadsforingsarbetet.

2.2 Digital integritet

Kérnan 1 det som kallas for informationsrevolutionen dr den konstanta utvecklingen och
utbredda anvidndningen av informationsteknologier (IT). Hur dessa teknologier anvénds och
fortsatter utvecklas kommer 1 allra hogsta grad paverka var framtid pa bade positiva och
negativa sitt (Richards, 2021). En av de frimsta orosmomenten nir det kommer till IT ar
digital integritet, eller privacy som det kallas i den engelsksprakiga litteraturen. Notera att en
direktdversittning av dessa tva ord saknas, men dven om det hade funnits, sa dr begreppen
mangtydiga och svirdefinierade och troligtvis kommer ordens innebdrd bdde skiftas och
breddas i takt med teknologins utveckling och riktningen som debatten tar (Richards, 2021).
Med ordets vaghet i dtanke bor det specificeras i vilken bemérkelse det kommer anvéindas i
denna uppsats. Westin (1967) definierar “privacy” som “to decide what information about
himself should be communicated to others and under what condition”, och IMY (2022c¢)
definierar digital integritet som: “...rétten till skydd for personuppgifter och privatliv pa
internet och i andra digitala sammanhang, och i slutindan mojlighet till sjalvbestimmande 1
det digitala samhéllet”. Det dr dven pa detta sitt begreppet digital integritet avgrénsas i denna
uppsats, och eftersom fenomenet som undersoks dr marknadsforing, syftas det pa individens
digitala integritet specifikt i denna kontext.

2.2.1 Individers attityd till digital integritet

Nar datainsamling md&jliggor for riktad digital marknadsforing menar kritiker att detta innebér
flera risker fran individens perspektiv. Dels direkta risker kopplade till insamlingen av data,
som att sparning och skapande av kundprofiler minskar individers anonymitet, att data delas
till tredje part utan individens vetskap till f6ljd av 14g transparens, eller att information som
kan identifiera en person léacks till foljd av cyberattacker (Quach et al., 2022). Men det finns
ocksa risker relaterade till effekten av individanpassad marknadsforing, till exempel 6kad risk
for manipulation som leder till onddiga och dverprisade inkdp nédr annonser visas i en kontext
som man historiskt visat sig vara sirskilt bendgen att kdpa 1. En annan risk &r att kdnslan av
maktloshet leder till ett passivt agerande och ddrmed minskar individens sjélvbestimmande da
de vant sig att stindigt bli 6vervakad av olika aktorer (Clarke, 2019).

I samband med minskat sjalvbestimmande beskriver S6rum och Fuentes (2023) hur individer
tenderar att bli okritiska eller kdnna sig maktlosa gentemot foretag och stora plattformar som
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en effekt av den omfattande 6vervakningen. Trots att det finns sétt att minska den typ av
datainsamling och datahantering man dr obekvdam med (Quach et al., 2022), finns det dem
som avstar fran det eftersom det finns en uppfattning om att ens agerande inte spelar nagon
roll, eller att man helt enkelt maste acceptera det om man vill vara en del av den digitaliserade
varlden (S6rum & Fuentes, 2023; Mitchell, 2012). Detta speglar det vélkénda uttrycket “om
du inte betalar dr det du som dr produkten”, och beskriver intrycket ménga har av den
digitala 6vervakningsekonomi som vixt fram de senaste 20 aren (Clarke, 2019). Men
upplevelsen individer har av insamling av kunddata dr inte samfélld. Det finns personer som
upplever personaliserad marknadsforing som praktisk och hjélpsam (Artun & Levin, 2015;
Haddara & Langseth, 2023; S6rum & Fuentes, 2023), eller i motsats till detta, obehaglig och
ett resultat av ofrivillig 6vervakning (S6rum & Fuentes, 2023). Dessa upplevelser dr beroende
av hur man formats av kollektivets narrativ om vérlden. Vad man som individ upplever ér inte
bara baserat pa ens personliga upplevelser och virderingar, utan ens véarldsbild influeras ocksa
av kulturella referenser. De vanligaste av dessa referensramarna ér forst och framst de som ser
datainsamling som normaliserat och inget att oroa sig for. Det finns ocksd de som har en mer
dystopisk syn, dir man ser sig som fangad i ett system som dr omojligt att lamna, eftersom det
skulle kunna leda till bade social och professionell exkludering. Ett tredje synsatt som
beskrivs dr aktivistsynen, diar anvindare aktivt nekar datainsamling och undviker plattformar
som anvéander ett tillvigagingssitt man inte stottar, och tvirtom (S6rum & Fuentes, 2023).
Undersokningar visar att den sistndmnda gruppen ér vixande (Insight Intelligence, 2023), och
detta anses vara en foljd av de regleringar som de senaste aren fatt upp allménhetens 6gon for
digital integritet (Zelianin, 2022; Thomas, 2019).

En {6]jd av den 6kade medvetenheten om digital integritet 4r att foretags rykte riskerar att
skadas nér datasékerheten brister, exempelvis vid en datalidcka. Ett gott rykte kan ta ar att
bygga upp, men raseras over en natt tillsammans med stora kundbortfall, att kunder spenderar
mindre och att customer acquisition cost (CAC) okar (Janakiraman, Lim & Rishika, 2018).
Ett allvarligt exempel pa ett dataintrdng och dess effekter dr nir det finska
psykoterapiforetaget Vastaamo blev utsatta 2018, vilket resulterade i att en hackare kom over
40 000 patientjournaler och personuppgifter, samt utpressade de berérda individerna pa
pengar for att inte offentliggéra datan. Konsekvenserna blev allvarliga dels for individerna
som blivit utsatta for en grov integritetskrankning, och for foretaget vars rykte skadats
avsevirt till foljd av all negativ publicitet (Lindroos-Hovinheimo, 2020; Langh, 2020). Fyra
manader efter att dataintranget och utpressningen uppdagats ansokte Vastaamo om konkurs
och forklarade att det var ett direkt resultat av dataintrdnget, utpressningen och hur situationen
hanterats (Vastaamo, 2021 citerat 1 Waldman, 2021).

2.2.2 Dataskydd & GDPR

I Europa har ritten till integritet och privatliv lange setts som en ménsklig réittighet. I och med
framvéxten av informationssamhdllet har dock forgreningar skett i synen pa vad integritet &r,
och den digitala integriteten, som ror hantering av personlig data, har kommit att bli ett helt
eget omrdde (Hoofnagle, van der Sloot, & Zuiderveen Borgesius, 2019). I artikel 8 av EUs
Charter of Fundamental Rights of the European Union (2000), eller réttighetsstadgan som den
kallas pa svenska, star det att alla har rétt till skydd av sin personliga data, och redan 1995
infordes Data Protection Directive 1 EU for att skydda individer 1 relation till processandet av
personlig data (Gonzalez-Fuster, 2014). Direktivet visade sig dock ha brister och
verkstillandet av det var lagt eftersom ménga ldnder hittade kryphal (Hoofnagle, van der
Sloot & Zuiderveen Borgesius, 2019). Dirav borjade en ny dataskyddsforordning utformas
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2009 (Gonzalez-Fuster, 2014), som tradde 1 kraft i maj 2018 och dr mest kéind under namnet
GDPR (Hoofnagle, van der Sloot & Zuiderveen Borgesius, 2019).

GDPR ir till skillnad frén Data Protection Directive en forordning vilket innebér att den &r
direkt tillamplig 1 alla EUs medlemsldnder (Gonzalez-Fuster, 2014). Lagen géller dven aktorer
utanfor EU som hanterar EU-medborgares personliga data (Wolford, u.d.). Férordningen
avser att skydda enskildas personuppgifter genom att infora regler for hur och i vilka fall
personuppgifter exempelvis far samlas in, lagras, och bearbetas av foretag, foreningar,
organisationer, myndigheter och andra privatpersoner (IMY, 2021). Den ger ocksé individer
rattigheter, sdsom rétten till information om nir ens personuppgifter behandlas, ritten att
korrigera felaktiga uppgifter och rétten att be om att fa uppgifter raderade (IMY, 2022b). I
Sverige kompletteras GDPR av Dataskyddslagen, som innehaller vissa undantag och
anpassningar till det svenska réttssystemet (IMY, 2022d).

GDPR kompletteras ocksa av direktivet ePrivacy Directive som stéller sekretesskrav pa
aktorer inom elektronisk kommunikation (Koch, u.d.). Vanliga exempel pa elektronisk
kommunikation &r exempelvis internettelefoni (VOIP) eller webbmail, men direktivet har
aven en inverkan pa digital marknadsforing da den stéller krav pa anvdndarens medgivande
vid atkomst eller lagring av data pa dennes enhet, vilket inkluderar anvdndandet av cookies
(Dumortier, 2016). Efter inférandet av GDPR har samspelet mellan de tvé lagstiftningarna
setts Over och for att battre komplettera varandra har ePrivacy Directive beslutats att
omarbetas till en férordning som heter Regulation on Privacy and Electronic
Communications. Denna forordning ar ockséa kiand som ePrivacy Regulation och forvéntas
trdda i1 kraft under 2023 (Koch, u.d.). Syftet med férordningen é&r att bredda definitionen av
elektronisk kommunikation till att gilla hela onlinesektorn (Dumortier, 2016) och tanken
bakom detta &r att nd de moderna och framtida teknologierna (Cormack, 2017).

Att foretag nu maste fa anvindarens godkdnnande for att samla in personuppgifter ar ett
exempel pa de konsekvenser som lagstiftning har haft pa digital marknadsforing. Detta har
bland annat resulterat i uppkomsten av sé kallade cookie-banners, som visas for anvindare nir
de besoker en hemsida for att be om deras medgivande att anvinda cookies (Rasaii et al.,
2023). Aven debatten om digital integritet i sig har genererat forindringar, exempelvis genom
att foretag som tidigare haft anvindning av tredjepartscookies méste implementera nya
teknologier, da flera av de stora webbldsarna beslutat sig for ta bort stodet for dessa till f6ljd
av allmanhetens oro (El Hana, Mercanti-Guérin & Sabri, 2023). Trots att flera alternativa
teknologier har uppkommit har dven anvindandet av dessa teknologier visat sig uppfattas som
integritetskrankande och bryta mot befintlig lagstiftning (IMY, 2022a).

Vid 6vertriadelser av dataskyddslagstiftningen riskerar foretag hdga sanktionsavgifter. Vid en
allvarlig GDPR-6vertriadelse, gir avgiften upp tills 20 miljoner euro eller 4% av foretagets
globala drsomsittning, beroende pa vilken av de tva som dr hogst (Hoofnagle, van der Sloot &
Zuiderveen Borgesius, 2019). Dessutom &r ePrivacy Directive inforlivad 1 svensk lag genom
Lag (2022:482) om elektronisk kommunikation (IMY, 2019), och i 12 kap. 2 § framgér det att
svenska foretag som krianker denna lag riskerar straffavgifter pa upp till 10 miljoner kronor. I
artikel 23 1 ePrivacy Regulation framgar det vidare att dessa straffavgifter kommer att hojas
till GDPR-nivaer nér forordningen trader i kraft (Regulation on Privacy and Electronic
Communications, 2017).
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2.3 Digital marknadsféring och digital integritet hos SMF

Digitaliseringen har medfort bdde mojligheter och utmaningar for SMF. Foretag i denna
kategori har en tendens att vara mer fordndringsbenégna én storre foretag, da leden for
beslutstagande &r kortare, foretagsstrukturen mindre komplex, samt att de ofta har en mer agil
och opportunistisk instéllning (Canhoto et al., 2021). Det faktum att digitaliseringen gjort
marknadsforing s& kostnadseffektivt har varit sarskilt fordelaktigt for SMF dé de ofta har
begrinsade marknadsforingsresurser (Yasmin, Tasneem & Fatema, 2015; Smith, 2022), och
forskning har dven visat pé att digitaliseringen haft en positiv inverkan pa tillvixt, effektivitet
och konkurrenskraftighet hos SMF (Taiminen & Karjaluoto, 2015). De flesta SMF fokuserar
framst pa siljdrivande marknadsforing och digital marknadsforing har visat sig ha en
signifikant positiv effekt p4 SMFs forsdljningsresultat (Djakasaputra et al., 2021). Andra mal
som SMF ofta har med sin marknadsforing dr 6kad varumérkesmedvetenhet och
kundkommunikation, och utnyttjandet av digitala marknadsforingskanaler har underléttat
arbetet att uppna dessa mél. (Taiminen & Karjaluoto, 2015; Smith, 2022).

Men samtidigt som digitaliseringen medfort stora mdjligheter for SMF ar den ocksa i ménga
avseenden sérskilt utmanande for dem pd grund av deras begrinsade resurser (Taiminen &
Karjaluoto, 2015). Detta gor att det manga génger saknas kunskap om hur digitala
marknadsforingsverktyg bor anviindas samt personal som kan ansvara 6ver den digitala
marknadsforingen, sirskilt hos de minsta foretagen. En annan faktor som kan forsvara
anvindningen av digitala kanaler i marknadsforingen for SMF ér bristande I'T-kunskaper i
foretagets ledning (Taiminen & Karjaluoto, 2015), sdrskilt eftersom SMFs verksamhet ofta
drivs pa ett ostrukturerat och informellt sitt dir just chefer fattar manga beslut (Smith, 2022).
Aven arbetet med att formulera och kommunicera policyer och riktlinjer gillande
datahantering tenderar att vara en ostrukturerad process hos SMF (Begg & Caira, 2012).

Som tidigare ndmnt &r digital marknadsforing beroende av data for sin effektivitet (Goldfarb,
2014; Smith, 2022). De 6kade kraven pé digital integritet som ror just insamling och
hantering av data paverkar dérfor i hogsta grad SMF och de méste avsétta resurser for att
sdkerstdlla efterlevnaden. Vad som dr en korrekt hantering av krav gillande dataskydd skiftar
frdn organisation till organisation, men generellt dr det ar viktigt for SMF att se till att
kontinuerligt folja befintliga bestimmelser och samtidigt sékerstélla att man dr medveten om
att nya datsskyddsregulationer att forhalla sig till som kan komma att bli gidllande i framtiden
(Li et al., 2022). For att vara forberedda pa efterlevnad av dataskyddslagstiftning kan SMF
exempelvis identifiera dataregister, outsourca underhéllet av dessa, ga utbildningar och dverse
leverantorskontrakt (Jantti, 2020).

Sirur, Webb & Nurse (2018) studerade redan 2018 hur SMF hanterade de krav pé dataskydd
som uppkommit till f61jd av att GDPR verkstdlldes samma ar, samt vilka utmaningar SMF
motte i efterlevnadsarbetet av dessa krav. Forskarna konstaterade att SMF tidigt vdlkomnade
tydliga forhdllningsregler och sag implementationen av GDPR-vinliga initiativ som
genomfoOrbara, men att initiativen fran stora foretag eller SMF med ett redan starkt
sakerhetsfokus var av hogre kvalitet (Sirur, Webb & Nurse, 2018). Detta pa grund av att
SMFs begriansade resurser manga ganger tvingar dem att vara anpassningsbara snarare an
proaktiva i sitt angreppssétt, samt uppbringar behovet av att prioritera atgérder istallet for att
ha som mal att uppna hog kvalitet pé flera omraden inom dataskydd pa en gang (Jantti, 2020;
Sirur, Webb & Nurse, 2018).
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Bristen pa resurser som ofta finns hos SMF innebdr att efterlevnad och forberedelser av
lagstiftningens minimikrav kan vara utmanande (Sirur, Webb & Nurse, 2018). Till exempel ér
testning av GDPR-efterlevnad en aktivitet som blir mycket tidskrdvande, eftersom GDPR ofta
har inverkan pa flera olika system, vilket gor tester svara att automatisera (Li. et al., 2022;
Jantti, 2020). Detta arbete blir extra svart att utfora for SMF dé de i jimforelse med stora
foretag dr mer finansiellt begriansade, vilket d&ven har inverkan pa formagan till insamling av
data, upplarning av personal och underhéll av system (Canhoto et al., 2021). Ur ett digitalt
integritetsperspektiv kan det till exempel innebidra att man inte kan erbjuda personal en
gedigen utbildning i dataskyddsfragor. Begriansningar kan ocksa syfta pa att tillracklig juridisk
eller teknisk kompetens saknas i organisationen. Brist pa denna kompetens gor det till en
utmaning att ta till sig vad GDPR faktiskt krdver av ens organisation (Sirur, Webb & Nurse,
2018). Amnet dataskydd &r komplext och kan vara utmanande att f4 en dversikt av, eftersom
lagen formuleras generellt, i syfte att vara flexibel och kunna bestd dven vid framvixt av ny
teknologi (Quach et al., 2022). Darfor kan det vara svart att veta vilka tekniska krav som bor
stéllas pa systemen. Det kan ocksé innebéra att ledare som kénner sig osékra pd vidden av
dataskyddsregler har svarare att kommunicera och motivera dataskyddsstrategin till resten av
organisationen (Jantti, 2020). Utan tydlighet, medvetenhet och strukturerat kunskapsdelande i
en organisation riskerar man att idéer och beslut gar forlorade (Li et al., 2022). Att sékerstilla
efterlevnad kan alltsd i flera avseenden vara sérskilt utmanande for SMF pa grund av deras
bristande resurser.

2.4 Sammanstallning av litteraturgenomgang

Litteraturgenomgangens teman sammanstélls 1 féljande tabell. De centrala aspekterna fran
respektive tema presenteras tillsammans med den tillhorande litteraturen.

Tabell 2.1: Sammanstalining av litteraturgenomgang

Tema Centrala aspekter Kallor
Digital marknadsforing Malen med marknadsforing Kotler et al., 2005; Smith,
- Varumirkesbyggande | 2022; Jadhav, Gaikwad &
- Siljdrivande Bapat, 2023; Yasmin,
Fordelar Tasneem & Fatema, 2015;
- Anpassningsbar Clark, 2022; Juillet, 2022;
- Mitbar Artun & Levin, 2015;
- Gdér att personalisera | Thomas, 2019; Goldfarb,
- Gér att rikta 2014; El Hana,
- Kostnadseffektiv Mercanti-Guérin & Sabri,
Kanaler 2023; Clarke, 2019; Zelianin,
- Sociala medier 2022; Mitchell, 2012; Fowler,
- SEM/SEO Pitta & Leventhal, 2013;
- Email Konig, 2017; Mellet &
- Hemsida Beauvisage, 2019
Behovet av data
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Digital integritet

Okad medvetenhet
Risker for individer
- Minskad anonymitet
- Lag transparens
- Informationslackor
- Risk for manipulation
- Minskat
sjalvbestimmande
- Passivitet
Varierande beteenden och
attityder till datainsamling
- Normaliserat
- Dystopisk syn
- Aktivistisk syn
Lagar, forordningar och
direktiv
- Okat
sjdlvbestimmande
- Rittighetsstadgan
- Data Protection
Directive
- GDPR
- Dataskyddslagen
- ePrivacy Directive
- Lag(2022:482) om
elektronisk
kommunikation
- ePrivacy Regulation
Konsekvenser av en
overtradelse
- Sanktionsavgifter
- Skadat varumaérke
- Kunder spenderar
mindre
- CAC okar

Richards, 2021; Westin,
1967; IMY, 2022c; Quach et
al., 2022; Clarke, 2019;
Sorum & Fuentes, 2023;
Mitchell, 2012; Artun &
Levin, 2015; Haddara &
Langseth, 2023; Insight
Intelligence, 2023; Zelianin,
2022; Thomas, 2019;
Janakiraman, Lim & Rishika,
2018, Lindroos-Hovinheimo,
2020; Langh, 2020;
Waldman, 2021; Hoofnagle,
van der Sloot & Zuiderveen
Borgesius, 2019; Charter of
Fundamental Rights of the
European Union, 2000;
Gonzalez-Fuster, 2014;
Wolford, u.d.; IMY, 2021;
IMY, 2022b; IMY, 2022d;
Koch, u.d.; Dumortier, 2016;
Regulation on Privacy and
Electronic Communications,
2017; Cormack, 2017; Lag
(2022:482) om elektronisk
kommunikation, 2022, IMY,
2019; Rasaii et al., 2023; El
Hana, Mercanti-Guérin &
Sabri, 2023; IMY, 2022a;

Digital marknadsforing och
digital integritet hos SMF

Digitaliseringen positiv for
SMF
- Okad effektivitet,
tillvaxt,
konkurrenskraftighet
och
forsdljningsresultat
Begréinsade resurser
- Finansiella
- Brist pd kompetens
Efterlevnad av
dataskyddslagstiftning
utmanande
- Lagstiftning komplex

Canhoto et al., 2021;
Zelianin, 2022; Smith, 2022;
Taiminen & Karjaluoto,
2015; Djakasaputra et al.,
2021; Begg & Caira, 2012;
Goldfarb, 2014; Li et al.,
2022; Jantti, 2020; Sirur,
Webb & Nurse, 2018; Quach
et al., 2022
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- Informell
foretagsstruktur

- Korrekt hantering ar
individuellt

- Ofta reaktiva
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3 Metod

Foljande kapitel presenterar med vilken metod uppsatsen har genomforts. Forst presenteras
den vetenskapliga filosofi som ligger till grund for denna studie. Vidare beskrivs hur
datainsamlingen gdtt till, hur kvalitet och etik tagits i dtanke samt hur empirin analyserats
och bearbetats.

3.1 \Vetenskaplig filosofi

Denna studie genomfordes med en induktiv ansats, dér en kvalitativ undersdkningsstrategi
anvindes for att skapa en forstielse for hur svenska SMF har paverkats och hanterat de nya
krav som stélls pa digital integritet i kontexten digital marknadsforing. Geoff Walsham (1993,
citerad 1 Goldkuhl, 2012) beskriver hur syftet med att studera informationssystem é&r att skapa
“an understanding of the context of the information system, and the process whereby the
information system influences and is influenced by its context”. Av denna anledning har ett
interpretivistisk synsétt antagits i denna uppsats.

Denna uppsats &mnar att fordjupa sig i individuella upplevelser hos svenska SMF, med maélet
att forsta vilken tillimpning och anvéndning de har av digital marknadsforing samt
upplevelsen av hur den digitala marknadsforingen samspelar med digital integritet. Med ett
sadant syfte passar en interpretiv ansats som filosofisk paradigm, eftersom den har for avsikt
att utforska om och hur olika faktorer relaterar till varandra, hur individer upplever en
situation samt forstd ett fenomen genom individers uppfattning av den (Oates, Griffiths &
McLean, 2022). Inom interpretivismen anses verkligheten vara subjektiv, och idén dr att man
genom att erkidnna subjektiva upplevelser och forsoka forstd dem, ska kunna anvdnda dem
som byggklossar 1 vidare teoretisering (Goldkuhl, 2012). En interpretivistisk forskares
forvéntan &r inte att nd en definitiv forklaring av ett fenomen, utan ldgger fram flera
forklaringar att jdmfora med varandra. (Oates, Griffiths & McLean, 2022), med malet att bilda
en djupare forstaelse av fenomenet som undersoks (Goldkuhl, 2012). Den kvalitativa metoden
for att samla in och analysera data premieras 1 interpretivismen eftersom den mdjliggor for en
djupare och mer nyanserad datainsamling pa individniva (Oates, Griffiths & McLean, 2022).
Intresset ligger 1 att forstd meningar och inneborder istéllet for att utviardera samband
statistiskt (Alvehus, 2013). Eftersom uppsatsen skrivs med avsikten att skapa forstaelse for
hur SMF anvinder digital marknadsforing samt hur de upplever samspelet mellan digital
marknadsforing och de dkade kraven pa digital integritet, passar den kvalitativa metoden
uppsatsens syfte.
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3.2 Datainsamling

Genom att systematiskt samla in data fran ett antal SMF var avsikten att undersoka deras
tillimpning och anvéndning av digital marknadsforing samt upplevelsen av samspelet mellan
denna marknadsforing och digital integritet. For denna typ av data, dér syftet dr att forsta
innebdrden av datan istéllet for att méta och kvantifiera den, sa passar en kvalitativ metod
bittre dn en kvantitativ (Oates, Griffiths & McLean, 2022). Bryman (2011) menar att
intervjuer ar en passande kvalitativ metod nér syftet ar att 14gga tyngd pa respondentens egna
uppfattningar och perspektiv. Intervjuer valdes déarfor som kvalitativ metod for
datainsamlingen. Intervjuerna genomfordes med ett semistrukturerat uppldagg. Detta dr ett
lampligt upplégg nér man soker information som kan kréva foljdfragor och man ér ute efter
respondentens egna reflektioner 6ver upplevelser relaterade till uppsatsens teman (Oates,
Griffiths & McLean, 2022).

3.2.1 Urval av respondenter

Urvalet av respondenter grundar sig i tre kriterier. For det fOrsta, att respondenterna ska vara
anstéllda pa foretag som stimmer in pa EUs definition av SMF. Det andra kriteriet dr att
foretaget 1 frdga arbetar med digital marknadsforing som é&r riktad till privatpersoner. Slutligen
ska respondenterna i frdga ha insikt i foretagets marknadsforingsarbete. Eftersom kategorin
SMF endast definieras av storlek och omséttning dr den mycket bred och innefattar foretag
inom manga branscher (Begg & Caira, 2012) och urvalet bestér darfor av foretag som ar
verksamma inom olika branscher.

Urvalet gjordes genom ett icke-sannolikhetsurval, dér tva olika metoder anvéndes. Den ena
metoden var malstyrt urval, som innebar att personer som arbetade med marknadsforing i
SMF inom olika branscher kontaktades, d& det anségs att dessa personer kunde bidra med
virdefulla perspektiv och olika infallsvinklar (Oates, Griffiths & McLean, 2022). Den andra
metoden, bekvdmlighetsurval, innebar att personer fran uppsatsforfattarnas omgivning
kontaktades (Oates, Griffiths & McLean, 2022). Den inledande kontakten togs via mail eller
LinkedIn, dir uppsatsdmne, syfte och uppldgg av intervju beskrevs, samt varfor just de var
betéinkta som passande respondenter. Tabell 3.1 visar en sammanstéllning av de respondenter
som empirin bestar av.

Tabell 3.1: Respondenter och organisationer

Respondent | Yrkesroll Foretag Typ av Intervjuns | Appendix
intervju | lingd
R1 Analysansvarig Bolaneaktor Video 58:49 2
minuter
R2 Digital Privat Telefon | 49:42 3
kommunikator arbetsformedling minuter
R3 Digital Kontorshotell och | Video 49:52 4
marknadsforare | konferens minuter
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R4 Marknadsforings | Resebyré Video 39:50 5
chef minuter

3.2.2 Intervjuguide

En intervjuguide skapades 1 syfte att stodja forfattarna och respondenterna under intervjun.
Istdllet for att formulera en lang lista med fragor, utformades intervjuguiden som ett antal
teman. Detta eftersom syftet med frdgorna bor vara att uppmuntra till utveckling och
fordjupning av respondentens utliggning (Alvehus, 2013). Intervjuguiden utvecklades med
detta i dtanke och dven Brymans (2011) rad védgdes in, om att strukturera temana i en bra
ordning, formulera teman som stodjer uppsatsens fragestdllningar, anvinda ett begripligt
sprak, undvika ledande fragor och friga om bakgrundsfakta. Intervjuguiden bestir av sex
teman, varav tre huvudteman som det lades sdrskilt fokus pa: Digital marknadsforing,
Lagstiftningar och attityder till digital integritet och Paverkan. Dessa teman utformades 1
relation till litteratursammanfattningen och dr pa sé sitt ssmmankopplade med den tidigare
forskning som uppsatsen bygger pa.

Tabell 3.2: Intervjuguide

Tema Innehall Exempel pa fragor

Introduktion Introduktion av oss sjélva och e Far vi ditt
uppsatsdmnet, samt syftet med medgivande att spela
vér uppsats. Vi informerar om in intervjun?
respondentens rittigheter och e Vill du vara anonym?
ber om medgivande for att spela
in.

Bakgrund Fragor om personens bakgrund e Kan du beskriva
och ansvarsomrade. Syftet dr att foretaget och din
forsté vilken infallsvinkel och roll?
erfarenhet respondenten har. e Hur ser din bakgrund

ut?

Digital marknadsforing | I denna del behandlas hur e Hur arbetar ni med
respondenten ser pd uppsatsens marknadsforing
amne digital marknadsforing. Vi idag?
soker dven hur foretaget som e Vad dr malet med er
respondenten representerar marknadsforing?
anvénder sig av digital e Hur stor del av er
marknadsforing. Syftet med marknadsforing sker
temat dr att forsta vad som avser via digitala kanaler?
digital marknadsforing i e Vilken typ av data
foretaget, varfor och hur det anvander ni 1 ert
anvénds, vad som dr mélet och digitala
vilka forutséttningar foretaget marknadsforingsarbe
har. te?

e Hur far ni tag pé
denna data?
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Lagstiftningar och
attityder till digital
integritet

I denna del behandlas temat
lagar och attityder. Syftet dr att
forsta foretagens medvetenhet
om lagstiftning géllande
dataskydd, samt individers
attityd till digital integritet.
Fragor om hur foretaget
forhaller sig till
dataskyddslagstiftningen, samt
vilken instillning respondenten
har till effekten av dessa lagar.
Soker dven respondentens
upplevelse av hur kundernas
attityd till digital integritet yttrar
sig.

e Vem i foretaget har

kunskap om era
skyldigheter gillande
digital integritet?
Upplever du att era
kunder stéller krav
eller har
forvantningar pa er
géllande
datahantering?

Paverkan

Undersoker hur samspelet
mellan temana ovan. Hur
upplever foretagen att deras
marknadsforingsarbete har
paverkats av 6kade krav pa
digital integritet? Vi vill med
detta tema fOrstd om och hur
lagar och attityder paverkar hur
foretag anvénder digital
marknadsforing. Vi vill
undersoka vilka utmaningar
respondenten har upplevt i att
forhalla sig till dessa for att
kunna jimfora mellan olika
aktorer. Vi vill ocksa forstd hur
man ser pa foretagets framtida
arbete med digital
marknadsforing.

Hur upplever du att
lagstiftningar och
attityder pé digital
integritet paverkat ert
digitala
marknadsforingsarbe
te?

Avslutning

Avslutning av intervjun.
Respondenten far tilligga ndgot
om hen Onskar.

3.2.3 Foérberedelser

Infor intervjuerna forberedde sig uppsatsforfattarna genom att undersoka foretagens bransch,
huvudsakliga konkurrenter och malgrupper, for att béttre forsta respondenternas position. En
del av forberedelserna var dven att besoka respondenternas LinkedIn-profiler for att fa en
forstaelse for deras bakgrund och nisch, och férbereda eventuella ytterligare fragor gillande
personens relation till &mnet (Oates, Griffiths & McLean, 2022). En testintervju mellan
uppsatsforfattarna genomfordes ocksé, for att sdkerstélla att upplagget kéindes naturligt samt
for att uppskatta hur lang tid intervjun skulle ta att genomfora. Dagen innan intervjun
skickades intervjuguiden ut for att ge respondenten mojlighet att forbereda sig, samt for visa
att intervjun var vil forberedd och att uppsatsforfattarna var trovardiga som forskare (Oates,
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Griffiths & McLean, 2022). Intervjuguiden som skickades ut dterfinns 1 Tabell 3.2, och
instruktionerna som medfoljde finns i Appendix 1.

3.2.4 Genomférande

Intervjuerna genomfordes over telefon eller 1 videoformat. Respektive respondent var
inbokade for samtal i 60 minuter, for att ha marginal pa de 40-50 minuter som intervjun
berdknades ta, samt att uppfylla de 30-60 minuter som enligt Oates, Griffiths och McLean
(2022) ar ett lagom tidsspann for intervjuer. Intervjun inleddes med att uppsatsforfattarna
introducerade sig sjdlva samt informerade om respondentens réttigheter, som beskrivs i1 avsnitt
3.3. Om respondenten godként en inspelning av intervjun (vilket alla gjorde) startades
inspelningen och frdgorna borjade stéllas enligt intervjuguidens struktur. Ambitionen var att
folja denna struktur relativt vl genom intervjuns gang for tydlighetens skull, men eftersom
fylliga svar utifran respondenternas uppfattningar och synsitt soktes, stravade
uppsatsforfattarna efter att vara flexibla och foljsamma for att undvika att vara alltfér styrande
(Bryman, 2011). Darfor kunde avvikelser fran intervjuguiden ske, och olika typer av
foljdfragor stéllas. Sattet som artikelforfattarna valde att formulera frdgorna varierade ocksa
mellan intervjuer.

Béda uppsatsforfattarna deltog under samtliga intervjuer, men ansvarsomraden delades upp
enligt intervjuguidens teman, for att underlétta att halla fokus samt sdkerstélla att allt som
skulle tas upp under intervjun ticktes. Varje tema borjade med en inledande 6ppen fraga i
syfte att uppmuntra respondenterna att ge utforliga svar (Oates, Griffiths & McLean, 2022). I
slutet av intervjun gavs respondenterna mojlighet att gora tilldgg, och tackades slutligen for
deras medverkan. Samtliga intervjuer spelades in med godkinnande. Efter intervjun
diskuterade forfattarna initiala tankar och teman som identifierats. Slutligen transkriberades
Intervjun.

3.3 Kbvalitet och etik

For att avgora en studies kvalitet dr det vanligt att diskutera begreppen reliabilitet och
validitet, som kortfattat handlar om i vilken utstrickning en studie kan upprepas samt om
resultaten kan generaliseras till andra situationer (Bryman, 2011). Eftersom denna uppsats
utgar frin den interpretivistiska paradigmen &r dessa métkriterier dock opassande, eftersom
man med detta synsitt anser att det som studeras ér en social konstruktion som fordndras 1
olika kontexter, vilket gor samma resultat omojligt att dterskapa (Oates, Griffiths & McLean,
2022). Istéllet for att motivera kvalitet med métbara bevis, bor malet 1 en interpretivistisk
studie vara att bevisa dess rimlighet genom att redogora for hur datainsamlingen gétt till, samt
hur man som forskare kan ha paverkat datan (Oates, Griffiths & McLean, 2022).
Genomforandet av datainsamlingen beskrivs i avsnitt 3.2.4. Géllande uppsatsforfattarnas egen
paverkan pé datan har fyra aspekter som kan ha haft inverkan pa resultatet overvagts.

Den forsta aspekten dr branschkunskap. Eftersom respondenterna representerade foretag fran
olika branscher kan uppsatsforfattarnas forkunskap 1 respektive bransch ha paverkat vilken
typ av fragor som stélldes, samt hur mycket fokus som lagts pd temat “Bakgrund” i
intervjuguiden. Dirav lades mer tid pé att forsta en respondents utgangspunkt i vissa
intervjuer dn andra, vilket i sin tur gor att det finns en risk att det som ansetts vara viktigt att ta
med sig fran respektive intervju kan ha paverkats av hur mycket det diskuterats. En annan
aspekt som identifierades var bekantskap. P4 grund av att urvalsmetoden
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“bekvamlighetsurval” anvindes, sd var uppsatsforfattarna tidigare bekanta med vissa
respondenter, medan det var forsta motet med andra respondenter. Detta kan ha paverkat hur
avslappnade de deltagande var, eller formedlade att de var under intervjun, vilket i sin tur kan
ha haft effekt pé sdttet respondenten svarade. For det tredje, genomfordes intervjuerna i olika
medier. Tre av intervjuerna genomfordes 1 videosamtal, och en over telefon. Att ha tillgang till
video mgjliggor avldsande av kroppssprak och kan uppfattas mer personligt. Dirav finns det
en risk att kommunikationen var undermedvetet rikare under videosamtalen, och att det kan
ha paverkat hur frigorna stilldes. Slutligen kan de insikter som tillkommit mellan intervjuer
vara en aspekt som pdverkar forfattarnas inverkan pa resultatet av datainsamlingen. Eftersom
genomforandet av den forsta intervjun skedde fem veckor innan genomforandet av den sista
intervjun, kan det arbete som skett mellan dessa intervjuer ha influerat uppsatsforfattarna och
paverkat vilka fragor som stillts samt hur svaren har tolkats.

3.3.1 Etik

Etiska fragestillningar ar aktuella i manga delar av en uppsats (Bryman, 2011). Nagra av de
grundldggande fragorna handlar om frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet.
Dessa inbegrips i de principer som Bryman (2011) beskriver, och som f6ljts 1 denna studie.
Den forsta principen dr informationskravet, som uppfylldes genom att informera
respondenterna om uppsatsens syfte samt hur intervjun var upplagd. Denna information fanns
med 1 intervjuguiden som mailades till respondenterna dagen innan intervjun (se Tabell 3.2
och Appendix 1). I borjan av intervjun informerades respondenterna dven om att det var
mojligt att dra tillbaka sin medverkan nér som helst. Den andra principen dr samtyckeskravet,
som uppfylldes genom att be om tilldtelse for att spela in samtalet. Det forklarades att
inspelningen skulle anvdndas i transkriberingssyfte. Respondenterna tillfragades d&ven om de
onskade att anonymiseras. Alla utom en 6nskade att vara anonyma, och darfor har forfattarna
tagit beslutet att anonymisera samtliga. Efter att transkriberingen gjorts skickades den till
respondenterna for transparens, samt for att ge dem mojlighet att be om att fa delar strykta.
Den tredje principen, konfidentialitetskravet, uppnaddes genom att anonymisera
respondenternas uppgifter i transkriberingen, samt att lagra inspelningen lokalt for att undvika
att dela den med utomstéende. I transkriberingen och empirin har respondenterna
anonymiserats genom att bendmnas R1, R2, R3 och R4. Foretagsnamn har bytts ut och
refereras till som [foretaget] i transkriberingen. Den fjarde och sista principen,
nyttjandekravet, uppnds i och med att datan som samlades in endast avses att anvéndas for
just denna studie.

3.4 Bearbetning av empiri

Vid en kvalitativ datainsamling genereras en omfattande méngd data, eftersom den utgér frdn
intervjuer och utgdr en ostrukturerad ordmassa. Detta kan gora datan svaranalyserad, sarskilt
eftersom det finns olika tillvigagangssitt ndr det kommer till dataanalys (Bryman, 2011). Da
de okade kraven pa digital integritet enligt litteraturen kan komma att paverka foretag pé olika
sdtt beroende pa deras unika struktur och sammanhang, stilldes dessutom ménga dppna fragor
for att fa en tydlig bild 6ver respondenternas individuella perspektiv.

For att underlitta analysarbetet spelades alla intervjuer in och transkriberades kort efter att de
dgde rum. Detta arbetssitt valdes eftersom det gor att datan blir mer 6verskadlig, samtidigt
som det medfor att den som intervjuar kan ha full uppmarksamhet pa samtalet och
respondenten (Bryman, 2011). For att salla ut relevant information frén transkriberingarna
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sammanstélldes forst datan genom att placera ut svaren under de olika centrala aspekter som
definierats i litteratursammanstillningen, vilket gjorde det lattare att jimfora svaren mot
varandra och uppticka samband. Detta underlittade dven arbetet med att fora over relevant
information till empirin och presentera denna pa ett dverskadligt sétt.

Under analysarbetet jimfordes de kategoriserade svaren mot litteraturen, ett arbete som ledde
fram till att ett antal omraden kunde identifieras som relaterade till hur det digitala
marknadsforingsarbetet hos SMF har paverkats av de 6kade kraven pa digital integritet.
Identifikationen av dessa omraden mojliggjorde att fragestdllningen kunde besvaras i
slutsatsen och forklara sambandet mellan marknadsforingsarbetet och de 6kade kraven.
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4 Empiri

1 detta kapitel sammanstdlls och dterges den information som framkom under intervjuerna.
Empirin dr kategoriserad enligt analysmetoden som beskrevs i avsnitt 3.4, och svaren har
sammanstdllts under rubrikerna “Anvdndandet av digital marknadsforing”, “Synen pa digital
integritet” och “Hantering av de okade kraven”.

4.1 Anvandandet av digital marknadsféring

4.1.1 Mal med marknadsféring

Det gar att identifiera tva huvudsakliga mal med den marknadsforing som bedrivs av
foretagen. Vissa respondenter berittar att en del av deras marknadsforing ar sé kallad
varumirkesbyggande marknadsforing dir malet ar att stirka varuméirket. R1 beréttar bland
annat att “Det dr tva aspekter av marknadsforing som vi dignar oss dt. En dr langsiktig,
varumdrkesbyggande kan man sdga...Det vill sdga det dr marknadsforing som inte har som
syfte nodvindigtvis att 6ka vara affdrsvolymer idag nu direkt, utan som som pa lite mer
ldngre sikt ska bygga vart varumdrke sa att folk far reda pa vilka vi dr. For att de sedan ndr
de ser oss kanske en i en annan reklam pa Google eller sd blir liksom mer bendigna att séka
boldn hos oss.”

Aven R3 berittar att en del av deras marknadsforing ér av varumirkesbyggande natur. Hen
forklarar att arbetet med att stirka varumairket framst ar kopplat till deras
coworking-erbjudande, dir kunder ofta har en langre relation med foretaget. Hen berittar att
“Coworking dr lite mer traditionellt, ordet sprids mellan coworkers. Ddir kommer ofta in
intresseforfragningar som inte dr sd ldtta att spdra, det gar mer pa gammalt rykte, eller
kontakter eller sa ddr. Och ddr jobbar man ju mycket mer med, det tar lite ldngre tid med
coworking. Folk behover ofta boka en visning och man behover ofta prata mycket mer sd att
Jja, ddr madste man vara mer genomtdnkt.” Och forklarar att de till f61jd av detta kan komma
att marknadsfora coworking genom att “ha ett event eller skriva ett blogginligg eller liksom
bara jobba lite med branding”.

Den storsta delen av marknadsforingen hos samtliga foretag dr dock sé kallad séljdrivande
marknadsforing, det vill sdga marknadsforing som stimulerar handling och kép. R1 beréttar
att “den strategiska varumdrkesbyggande marknadsforingen...dr vil den mindre delen just nu.
Den andra delen av marknadsforing dr det som kallas performance marketing eller taktisk
marknadsforing... ”. R4 berittar att deras bransch karaktériseras av hog konkurrens, sma
marginaler och illojala kunder. Hen sdger att “...resebranschen dr ju lite speciell...det dr ju en
forhdllandevis dyr produkt som folk koper, men marginalerna pa resor dr forhallandevis sma,
samtidigt som det dr hog konkurrens. Och vi upplever att resebranschens kunder dr ganska
illojala, folk kollar vildigt mycket pa priser och produkt“ och forklarar vidare att “Det
overgripande mdlet dr att driva trafik till vdara sajter och skapa leads...for var del har inte
varumdrket varit sd viktigt att bygga i starten ndr vi dr sd nya, utan det har mer handlat om
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att fd in trafik pa sajten och sen ddrifran kunna presentera ett stort utbud och skarpa priser
och att fa dem, om de inte bokar sjdlva, att atminstone skicka en forfragan till oss att kontakta
dem och komma med forslag och hjilpa dem med deras néista semester.”” Aven R3 berittar att
den storsta delen av deras marknadsforing dr sédljdrivande. Hen forklarar att den
varumirkesbyggande marknadsforingen “blir ju bara 10-20%, ddr nagonstans...ofta hinner vi
inte gora sa mycket for att det viktiga dr att jaga ndgon ny kund till ett métesrum eller ett
kontor...Det blir ganska sdddr, resultatdrivet och praktiskt att hela tiden ha rdtt info och typ
sdlja pa liksom.” R2 forklarar att “Mdlet med marknadsforingen dr ju dd att locka till oss fler
arbetssokande, for det dr ju liksom affdrsmodellen, ju fler vi kan fa ut i arbete desto mer
pengar tjidnar foretaget.”

4.1.2 Foérdelar med digital marknadsféring

Samtliga respondenter beréttar att den storsta delen av deras marknadsforing sker genom
digitala kanaler. “Jag skulle sciga att det éir mer dn 80%.” (R1) “Jag skulle nog sdga mer dn
hdlften.” (R2) “...minst 80% dr det.” (R3) “Vi gor ingenting offline mer eller mindre.” (R4)
En av forklaringarna som ges till att man anvinder sa mycket digital marknadsforing &r att
samhillet i sin helhet har blivit mer digitaliserat. R2 sager att “...de flesta dr ju sd pass
digitaliserade i dag, det vill sdiga det dr mobiltelefoner och det dr Ildsplattor och det dr
datorer och det dr inte sa mdanga som koper tidningar som man bldddrar i ldngre, den
marknaden har ju gdtt ner kraftigt.” och menar att “...det dr manga som just anvdnder liksom
telefonen eller dator for att soka information och man vill ju synas i den hdr branschen sd
mycket som mojligt”.

Respondenterna lyfter d&ven fram flera fordelar med att marknadsfora digitalt. En fordel som
ndmns ar mojligheten till att rikta annonser till relevanta kunder. Denna fordel ar sirskilt
viktig for de foretag som har en vildigt specifik malgrupp. R1 beréttar att “det dr vdrt vdildigt
mycket att hitta personer som dr precis just nu ute och letar efter ett bolan”, och forklarar
senare detta genom att sdga “du kan inte fa ndagon att soka boldn som inte egentligen hade
tdnkt gora det”. R4 betonar ocksé vikten av denna mojlighet och séger att det ar “det
geografiska och intresse som dr som dr viktigast for var del i alla fall att kunna styra lite pa.*.
Hen forklarar detta med att deras marknadsforing endast ar relevant for folk som redan &ker
skidor eftersom “det dr sa pass specifikt att du kan ju inte liksom, skapa ett nytt segment, utan
de som dker skidor daker skidor och de som inte gér det kommer aldrig boka en skidresa”. Hen
fortsdtter att berétta att den dven saknar relevans for personer som bor langt bort fran de
flygplatser som foretagets resor utgér fran. “Vi bokar vdra egna flyg ddr vi har hela flygen
bokade som utgar fran Kastrup i Danmark och fran Stockholm i Sverige...Vi behover inte
annonsera hela vigen upp till norra, norra Sverige for att det blir for mdnga timmar att kéra
bil till flygplatsen”.

En annan fordel som ndmns &r hur pass anpassningsbar digital marknadsforing dr. R4 berittar
att de har stor anvdndning for detta och anpassar sin annonsering l6pande beroende pa hur
manga resor som finns kvar for respektive resméal. Hen séger att “...vi kan vdlja allting pd
nivd, vi har ju 23 olika resmal i Alperna sd vi har ocksa en prioritering pa, vilka orter vill vi
ha topplaceringar pa i sokningar och vilka kan vi tinka oss att ligga lite lingre ner pa. Och
vissa kanske dr inte relevanta och synas pd. Och ddr har vi ocksa en dialog lopande med
vdran byrd, pd veckovisa moten ndr vi dr inne i sdsongen, ddr vi ocksd kanske sen viljer att
stanga ner marknadsforingen pd vissa produkter ddr vi inte har sa mycket ledigt ldingre. Det
dr ingen ide att sitta och marknadsfora till exempel skidort om vi vet att vi dr fullbokade
resten av sdasongen, da kan man spendera dem de pengarna pd andra omraden eller ldnder
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som som ger mer mening for oss, sd det dr vdl hela den flexibiliteten att vi kan styra ndstan pd
detalj var vi vill synas och hur mycket vi vill spendera. Sa det dr stora fordelar for var del. *

En annan fordel dr mojligheten att méta kampanjer. R3 menar att detta dr den viktigaste
fordelen och sdger att “Sdtter du in annonser i tidningar, eller, eller just ordnar event eller
ndgot i den stilen, dd har du liksom ingen direkt effekt. Ldgger du en annons kan du oftast se
hur mdnga som har klickat, besokt hemsidan, kan ofta spdra om de har kontaktat dig”. Aven
R4 talar om detta och sdger “vi vill ju kunna mdta allting vi gor...ndr vi har, eller vi har dndad
en ganska stor marknadsforingsbudget, men dndd en forhdllandevis liten eftersom att vi har
startat for bara 2 dar sedan, sd valde vi att spendera de pengarna som vi har i budget pa
online sd vi vet vad vi far tillbaka”.

4.1.3 Anvéndandet av digitala kanaler

Nér det kommer till vilka kanaler man anvéinder for att bedriva sin digitala marknadsforing
berdttar R1 att en del av deras varumérkesbyggande marknadsforing sker genom digital
annonsering pd relevanta sajter som exempelvis bostadsplattformar. Nér det kommer till den
séljdrivande marknadsforingen dr Google Ads en viktig kanal for dem eftersom de har en
specifik mélgrupp. R1 berittar att denna marknadsforing utgor den storsta delen av deras
sdljdrivande marknadsforing dd den innebir en mojlighet for dem att effektivt né ut till
personer som har for avsikt att ansdka om boldn. Hen berittar att “...vi koper vdildigt mycket
sokord helt enkelt pa Google, ndir folk soker pa “bolan” eller “amorteringsunderlag” eller
olika sadana relaterade sokord sa brukar vi dyka upp som en som betalldink som man kan
klicka.” Hen beréttar att de &ven annonserar genom andra kanaler som erbjuder performance
marketing och sédger att “...sen sd finns vi dven pa Facebook, och sen ett kort tag tillbaka sd
finns vi pd Bing. Och vi har funnits lite pd Youtube och sant ddr ocksa. “ Hen motiverar valet
att anvinda Google mest genom att siga “det det dr litegrann baserat pa vilka plattformar
som Vi tror att vdra potentiella kunder finns, sd det dr vil en ganska kvalitativ, inte super
vetenskaplig approach. Men framfor allt sd dr det vil ocksd vetskapen om att Google dr ju
den stora plattformen som dr vad man kallar for high intent, det vill sdiga...om jag faktiskt dr
ute pa marknaden och vill ha ett boldn som kund, da kommer jag séka i ndgot skede pa pad
bolan eller relaterade séktermer...Sd att ndr man har den high intent da dr ju liksom Google
vdl allmdnt vedertaget som den plattformen som man gdrna anvinder, dven om det sdkert
kommer att dndras.”

R4 resonerar pa ett liknande sétt och berittar att “...vi ldgger ju 98% av vdr budget pa Google
Ads och pd sociala medier, framst Facebook och Instagram.” Hen berittar att de genom dessa
kanaler “kan marknadsfora oss mot folk som vi vet har intresse for skiddkning, och ddr har vi
hela den hdr retargeting biten som vi kan fa via Facebook och allting ocksd och vilja vilka
segment vi vill marknadsfora oss mot” R4 beskriver ocks4 att kanalerna dr sammankopplade
och att en uppréttad kontakt i en kanal 6ppnar mdjligheter i en annan. “Sd de dr ocksd
ihopkopplade mycket, men for var del har det varit mycket som vi var inne pad innan att driva
trafik, leads och sen samla in mailadresser for att liksom kunna lopande marknadsfora oss till
ett forhdllandevis billigt pris.” Aven R3 anvinder sig av Google Ads och berittar att deras
marknadsforing sker frdmst genom annonsering via “LinkedIn, Facebook, Insta och sen har
vi rullande Google Ads, ofta vanliga sokord funkar bdst.” Hen beréttar att de dven att de var
tidiga med coworking och forklarar att “...ndstan per automatik sa har vi hamnat rdtt hogt
upp pa Google.”. Hen tror att det finns flera anledningar till detta och beréttar att “...texterna
var SEO-anpassade frdn bérjan pd hemsidan...dven da annonserna har hamnat hogt upp. Det
dr egentligen kanske en blandning av tur och liksom tajming att det blev sd.” Hen berittar att
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Google ér vildigt anpassningsbart, billigt och enkelt att arbeta med: “du kan justera ganska
snabbt och enkelt, man kan liksom trycka upp en budget om du mdste ha in klick, och ibland
kan man bara pausa. Sa att jag skulle sdga att det dr relativt billigt ocksa.” R3 fortsétter med
att forklara hur LinkedIn innebér en tillgang till information som é&r viktig for foretaget, vilket
kan motivera en hogre kostnad: “Det dr lite dyrare men ddr har man vdldigt bra koll pa exakt
vilka yrken som soker sig till en, geografi och foretag, det ger liksom vildigt bra information.
LinkedIn dr egentligen det bdista sdittet att fa 100% information om mottagaren.”. Hen
berittar dock att bristande resurser ofta véger in i vilka marknadsforingskanaler de anvander
sig av, och samtidigt utesluter printmedia helt: “Facebook och Insta dr billigt men det funkar
lite samre nufortiden. Men i mitt fall har det varit ganska begrinsat med budget, det handlar
om att liksom ldgga lite tusenlappar hér och dir. Det utesluter ocksd sadana hdr printade
annonser och banners ddr du kanske ska ldgga 2-3 ganger mer pd en insats liksom.”

R2 berittar att deras storsta malgrupp ar nyanldnda. Hen séger att “omraden ddr folk dr da
nyanldnda och har svdrt att komma ut pa arbetsmarknaden, ddr dr vi stora.” Hen beréttar att
dessa personer ofta har svarigheter att komma in pé arbetsmarknaden pa grund av bristande
sprakkunskaper eller otillrickliga betyg och att verksamheten hjélper dem med detta. Hen
berittar att de kan hjélpa arbetssokande pa olika sétt. Hen forklarar att det kan rora sig om att
hitta jobb som exempelvis “stidjobb, det kan vara diskare, sddant som inte liksom inte krdver
sdrskilt hoga sprakkunskaper.” Hen forklarar dven att de har studievigledare som hjélper
personer med hogre utbildning att ta sig in pa den svenska arbetsmarknaden pa andra sitt och
forklarar att “ibland kan ju problemet vara att...det stdlls kanske hogre krav eller andra krav i
Sverige. Sa dda maste vi ju liksom leda dem till nagon vidareutbildning...och det kan vara lite
knepigt om du inte kan spraket, sda da mdste man kanske ga Sprdk For Invandrare och ldira sig
svenska lite bdttre for att sen dd komma in pa utbildningen hdr i Sverige och jobba upp dina
betyg sa att du kommer in i samma bransch som du hade innan du kanske flydde ett krig i
Libyen till exempel. Sa det dr en lite knepig process...” Hen forklarar att en stor del av deras
marknadsforing bestér av att, genom inldgg och artiklar, lyfta fram personliga berittelser fran
personer som de tidigare hjilpt som deras malgrupp kan relatera till. Hen séger att langden pé
de personliga berittelserna paverkar valet av digitala kanaler: “...ibland sd ldggs det ut pa
hemsidan men oftast inom sociala medier. Men dir finns det en begrdnsning pd hur mdnga
tecken man kan skriva, s om en person har en ldang historia, kanske flytt undan krig, dakt bdt
over Medelhavet och trasslat sig genom Europa for att till slut hamna i Sverige och borjat
plugga och sa ddr... jag menar det skriver man inte i en kort liten ingress, utan dd blir texten
lite ldingre. Och da maste jag publicera den ddr det inte finns ndgon begrdnsning pd hur lang
texten kan vara.”

R3 berittar dven att de arbetar med retargeting i form av nyhetsbrev och mailutskick. Detta
anvéinds dven av R4 som forklarar att detta ar ett billigt sétt att marknadsfora sig mot
relevanta kunder. Hen beréttar att “vi jobbar ju ocksd mycket med email marketing och vi har
vdl pa tva ar fatt ihop en fyrtiotusen mailadresser...vi vill fa in mailadresser for att kunna
skicka nyhetsbrev till dem...”. Hen berittar att de bland annat anordnar tévlingar for att {4 tag i
relevanta mailadresser: “...for att fa mailadressen har det ju varit mycket med sociala medier
ddr vi kanske haft tivlingar, mest pa Facebook och Instagram ddr syftet har varit att samla in
mailadresser for att vi i ndsta hand ska kunna marknadsfora, ska kanske inte sdga gratis, men
forhdllandevis billigt mot folk vi vet dr relevanta, som dker skidor, som har visst intresse for
vdr produkt och sd vidare.” Hen beréttar att marknadsforing genom e-mail dr sd pass
kostnadseffektivt att det motiverar kostnaden att ha en tdvling och séger att “i ena dnden
kanske vi betalar x antal mdanga tusen for att kora en tivling online, men ndr du far in 10000
mailadresser i andra dnden sa dr det forhallandevis billigt mot att du kan marknadsfora mot
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tiotusen relevanta kunder ndstan gratis med ett nyhetsbrev’” och menar att tillgdngen till
mailadresser medfor en mojlighet att “kunna lopande marknadsfora oss till ett forhdllandevis
billigt pris.”

Flera av respondenterna uttrycker att det inte finns sd mycket alternativ och att avsaknaden av
kompetens ofta paverkar de val som tas gidllande marknadsforing. R1 beréttar att de 1
dagslédget ar mycket beroende av Google for att vara konkurrenskraftiga och sager att “Jag
tror inte det att vi hade borjat stinga ner om Google inte fanns, i alla fall inte om vara
konkurrenter inte heller hade tillgdang till Google, men just nu dr det sd klart att vi dr vildigt
beroende av dem.” Hen forklarar vidare att ”...det dr ju liksom inte en enorm palett av
alternativ som man har heller. Jag skulle nog sdga att det dr ju lite grann ocksa att vi, att vi
foljer strommen...ingen av oss som som som sitter hogt upp i foretaget har ju
marknadsforingsbakgrund sa att vi dr ju lite grann héinvisade till dom, ldt oss sdga
standardalternativ som finns pa marknaden...vi har ingen USP liksom pd just
marknadsforingssidan om man sdger sda.”. R4 stimmer in 1 detta och beréttar att “For var del
fanns det ju inte sa mycket alternativ egentligen.” R3 berittar att det helt enkelt saknas
resurser att vilja andra alternativ dn de stora plattformarna och siger “Jag tror absolut du kan
jobba organiskt med marknadsforing, men da tror jag man ska gora det 100%...Det kinns
som det dr ganska fa som vagar spendera lite pengar, for det dr ofta det det handlar om...jag
tror inte att man vdagar det generellt.” Hen menar att mindre foretag ar mer beroende av att
synas pa stora plattformar och forklarar detta med att stora foretag inte behdver spendera lika
mycket pad marknadsforing utan kommer undan med att “sldppa ndgonting nytt, och sd vet
alla det. Men om det dr ndgot litet foretag...Da tror jag inte att det gar att organiskt hoppas
att den gar ut liksom.”

4.1.4 Brist pa marknadsféringskompetens

Flera av respondenterna beskriver hur man har brist pa tillrdcklig marknadsfoéringskompetens
och/eller har 6verlappande ansvarsomraden. R1 beréttar att “...vi har just nu ingen dedikerad
roll for marknadsforing.. just nu dr det faktiskt VD som dr formellt ansvarig for det.” R4 sitter
som bade forsdljningschef och marknadschef och beréttar att “internt sa dr det jag och sd en
till, och sen har vi varan VD som ocksd dr deldgare, han ocksd med i de overordnade motena
med beroende ndr vi drar upp vad har vi for budgetar och vad har vi for malsdttningar. Men
sedan i den dagliga och veckovisa driften dr inte han kanske med i alla méten utan ddr ligger
det mycket pa mig och min kollega liksom att styra det dagliga.” Den andra personen som
sitter med marknadsforing dr “en heltidsanstdlld som sitter med internt med allt grafiskt, med
bilder, video, content och sd vidare”. Hen beréttar att de valt att arbeta med en extern byréd och
forklarar att “all annonsering har vi en extern byra som koér i ndra samarbete med oss som vi
har veckovisa méten med sd att det dr de som star for all den tekniska optimeringen och
allting. For det har blivit sd pass avancerat sd att det dr svart att kéra det internt utan att
vara liksom expert pd Google och sociala medier...de skéter liksom all uppsdttning och all
tracking...” Aven R1 berittar att de “...har outsourcat ganska mycket faktiskt, med
hédnvisning till att vi sjdlva inte har den kompetensen. Sa att mycket av de sokordskampanjer
och sdnt ddr som vi har skapat har vi fdtt hjdlp med av en extern firma”. Hen berittar dock att
de valt att sjdlva ansvara 6ver den tekniska implementationen av kakor och vad som skickas
over till Google och Facebook och forklarar att “det sag vi liksom som en hygienfaktor att vi
sjdlva skulle ha koll pa. De erbjuder det ocksa, de hdr konsulterna, men vi har gjort det
sjalva”
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4.2 Synen pa digital integritet

4.2.1 Lagar att férhélla sig till

Samtliga respondenter nimner GDPR nir de tillfrigas om vilka lagar, regler eller standarder
som de maste forhalla sig till nér det kommer till digital marknadsforing. Endast en
respondent, R1, namnger en ytterligare lag, nimligen banksekretess som angér bolaneaktorer
och stiller krav pa hur personlig data far hanteras: “...hade vi berdttat for Google exakt vilka
som blir kunder..., det hade varit ett sditt for oss att mdta konvertering. Men ddr har vi da den
hdr banksekretessen som sdger att du inte far géra det.”.

Trots att alla uppger GDPR som en lag att forhalla sig till, har respondenterna olika
upplevelser av hur mycket lagkraven paverkar dem. R1 sdger att “...vi har ganska mycket med
hdnvisning till GDPR, men dven till banksekretess, liksom valt en vildigt forsiktig linje i de
hdr fragorna, sd vi delar inte med oss av sdrskilt mycket alls om vad en besékare gor.”,
medans R3 och R4 menar att GDPR inte paverkat dem ndmnvirt: “...jag har verkligen liksom
inte alls haft problem eller kontakt med det.” (R3), “...alltsd just GDPR har inte varit sd stora
omstdllningar. Det dr vildigt fa som aktivt har bett oss, liksom genom dren och att ta bort

data.”’ (R4).

4.2.2 Konsekvenserna av en felhantering

Detta stér i relation till vilka konsekvenser som respondenterna anser att en eventuell
felhantering hade inneburit. Faktorer som gor att en felhantering &r sérskilt riskabel for vissa
foretag beskrivs av respondenterna. Dessa &r bransch, storlek och kundernas beteende.

For det forsta, kan branschen som foretaget dr verksamma inom paverka vad konsekvensen av
en Overtradelse blir: “Jag tror att hade vi pysslat med, hade vi varit ett nétcasino eller nagon
annan mindre nogrdknad aktor med en annan typ av produkt da hade det nog varit...da hade
forvintningarna av att man skulle liksom hantera de fragorna korrekt varit ldgre.” (R1)
“Det kdnns ju taskigt att sdga, men ju mer serios och viktigt ett foretag kdnns desto mer tror
jag folk bryr sig.” (R3) Av de fyra respondenterna dr det bara R1, som verkar i
bolanebranschen, som beskriver att en overtradelse skulle leda till forodande konsekvenser.
De andra respondenterna delar inte samma asikt. R2 séger att “...jag vet inte riktigt vad
konsekvensen skulle kunna bli” och R3 menar att hen “...tror det krdvs jittemycket for att det
ska bli en grej av att bryta nagon GDPR-regel”. R4 séger att “Det beror nog helt och hallet
pa vad det handlar om for fel eller misstag...om det var utstuderat, alltsa att man har en
vinning pd det, eller om det bara dr liksom okunskap...jag tror att sa linge du kan pavisa att
det som du gjort, liksom att det dr brist pd kunskap eller kanske brist pd resurser eller
liknande, sa tror jag det dr helt okej.”

En annan faktor som tas upp ér foretagets storlek, och R1 menar att det kan vara en nackdel
att vara liten: “Risken for ett mindre bolag som oss att ga pad en sadan landmina dr vdildigt,
vdldigt stor. Vi har inte sa mycket brand capital att ta av sa om vi skulle sumpa det dd, da
skulle det nog vara en life and death frdgestdllning. ”. R1 menar att storre foretag med mer
upparbetat fortroende har rad att géra misstag, medans mindre foretag skulle fa mer av en
uppforsbacke for att ta sig tillbaka, sédrskilt om den negativa publiciteten skulle bli

omfattande: “Alltsa, vi far inte jittemycket press, men...om det skulle skrivas om oss pad sa sdtt
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i media dd tror jag det skulle vara kort.”. R4 har ett annat perspektiv, och forklarar hur det
visserligen dr svarare for sma foretag att leva upp till kraven, men att konsekvenserna av att
bryta dem &r storre for stora foretag. Hen tror att de stora foretagen som alla kénner till
riskerar mer om efterlevnadsarbetet brister, och att &ven om det skulle vara déligt for
varumdrket med negativ uppmarksamhet, sa dr det osannolikt att ett litet foretag skulle fa
mycket utrymme i media: “... det kanske dr storre risk att gora fel nér du dr liten, men jag
tror att konsekvenserna av det skulle bli mycket storre ju storre du dr och ju mer global du dr
och ju mer kdnt foretag det dr, det handlar ju om vad det finns for allmdnintresse kring ditt
foretag. Jag tror att det dr vdildigt fa som skulle vara intresserade av om vi gjorde fel helt
darligt...”

Respondenterna har olika idéer om hur den 6kande medvetenheten i samhéllet paverkar
foretagen 1 sitt arbete. R1 menar att medvetenheten om digital integritet har véaxt 1 samhéllet
och tror att den 6kade medvetenheten ocksa gor att dvertradelser uppmirksammas mer. R2 ar
inne pa niagonting liknande och menar att eftersom deras mélgrupp ar nyanlidnda sé har de ofta
en begransad kunskap om det svenska systemet och ddrmed en ldgre medvetenhet om sina
rattigheter ndr det kommer till digital integritet och att det dirmed ar osannolikt att de skulle
agera vid en Overtradelse. Hen siger att “...jag tror inte, om vi sdger att det dr ndgon
nyanlédnd som later sig fotograferas och intervjuas, har forstdelse for vad den personen har
for rdttigheter eller skyldigheter eller sd, sd jag vet inte riktigt vad konsekvensen skulle kunna
bli. I sd fall sa mdste den personen som dd kinner sig trampad pd tdrna veta vart man ska
vdnda sig for att kunna vinda overtrddelsen mot foretaget for att driva det till nagot madl”.
Flera respondenter ger dven exempel pd hur den 6kade medvetenheten kan paverka kunders
beteende. R1 sdger att det “...paverkar folks bendgenhet att acceptera cookies och folks
bendigenhet att anvinda vissa typer av tjdnster”. R3 ir inne pa samma spar och tror att den
O0kade medvetenheten lett fram till att personer som inte vill att deras data anvinds vet att de
kan dra tillbaka sin data: “Jag tror folk dr ganska medvetna idag om att, om du till exempel
ger bort en mejladress, dd kommer du att fd ett mail. Och om du inte vill ha ett mail da
avregistrerar du eller kontaktar.”. Hen tror dven att méanniskor, istdllet for att stdlla krav pa
hur deras data ska hanteras i efterhand, snarare blivit mer restriktiva med att dela med sig av
sin data till foretag de inte litar pa: “Har du en positiv upplevelse dr det mycket ldttare att
dela data. Har du inte det da blir det ingen grej da liksom bara hdller du dig borta typ.”. R4
har inte mérkt att kundernas beteende fordndrats. Hen tror folk har vant sig vid att vara mer
“Overvakade” och berittar att ingen kommit med GDPR-relaterade forfrigningar till dem det
senaste aret.

4.3 Hanteringen av de 6kade kraven

4.3.1 Implementering av GDPR-atgéarder

Respondenterna angav flera atgarder som vidtagits hos deras foretag for att ta hansyn till
digital integritet. Aven om vissa respondenter uppger att GDPR inte krivt stora omstillningar
beskrivs flera exempel pé vilka standardprocedurer som finns for GDPR-frédgor, som att be
om en persons medgivande att vara med pa bild som anvinds i marknadsforing (R2) eller att
radera personuppgifter pd begédran (R3, R4). R1 uttrycker att boldneaktoren forhéller sig till
GDPR och banksekretess och forklarar att de dr forsiktiga nar det kommer till datadelning,
trots att en storre datadelning troligtvis bade gett béttre resultat och varit en mer effektiv
anvindning av pengarna: ‘for 10 ar sedan, dd kanske vi hade bara, klickat i alla
standardalternativ pa Google och Facebook och latit dem ta precis den data de vill och
liksom ldta att de optimera marknadsforingen precis sa som de hade sett, och det hade
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formodligen gett oss mer liksom, bdttre resultat och mer effektiv anvindning av vdara, av de
liksom pengar vi spenderar pa marknadsforing...”.

4.3.2 Marknadsféringsarbetet mer resurskrdvande

Respondenterna erkénner att samtidigt som de tar till atgirder for att uppna lagkraven, sé ar
det inte alltid l4tt att veta vad det dr som géller. R1 sdger att “...rdttspraxisen kring det hdr dr
Jju inte helt satt dnnu, det dr mycket fragetecken kvar.” och R3 forklarar att hen “tycker det
hdr dr jdttesvdrt for att ndr jag kom in dad fanns det massa namn och mejladresser och
kontaktuppgifter och jag dr liksom inte helt 100 pd liksom hur man egentligen far hantera den
informationen.” R4 berittar ocksa att det har blivit mer resurskrivande att arbeta med data i
digital marknadsforing. Hen menar det ér “svdrare for smaforetag att leva upp till
standarden” eftersom “det stdller hogre krav pd speciellt sma foretag, da de kanske inte har
resurserna”’. Hen forklarar att detta dr en stor anledning till att de valt att jobba med en extern
byré och sdger att “det dr liksom deras huvudjobb att att skéta den biten, sa att det sd det dr
vdl en grund till att det kanske skapats ett behov for sma- till medelstora foretag att kanske
outsourca en del av marknadsforing ocksd for att det har blivit sd pass avancerat bade i
sjdlva setupen och att marknadsfora sig pa Google och sociala medier, men ocksa reglerna
runt omkring det.”.

Hos R2 idr det chefer inom foretaget som hanterar GDPR-fragor, och R3 berittar att det &r en
“...projektledare som har ansvar pd att hdlla koll... ”. R4 belyser att det dr vanligt for folk i
SMF att ha flera olika positioner med olika ansvarsomraden, och R1 berittar att det tidigare
har varit anstdllda som ansvarat dver legala fragor vid sidan om sina andra arbetsuppgifter,
men att de sedan “...ungefdr ett dar tillbaka en head of legal som har det hdr inom sitt
ansvarsomrdde.”.

4.3.3 Foérsdmrad data

En annan sak som flera respondenter pratar om é&r att strdngare krav och 6kad medvetenhet
leder fram till att kvaliteten pa datan forsdmras och pa sa sétt forsvérar den digitala
marknadsforingen ytterligare. R3 forklarar att datan “blir ju typ sdmre och sdmre om man ska
vara drlig. Det var ldttare forr, det dr mycket som tas bort nu.”. R4 beréttar om hur deras
externa byrd har “fatt tinka om lite ocksd och anvinda lite andra strategier for att du kan inte

2

gora exakt lika mycket datainsamling som du kunde tidigare utan att ha tillatelse.”.

4.3.4 Okad etisk medvetenhet
Béde R1, R2 och R3 sdger att det &r viktigt for dem att vara etiska i sin hantering av kunders
data. Detta dven om R3 inte upplever hdga krav pé sig att ta hansyn till lagstiftning.

“Vi tycker det dr vildigt viktigt att det kéinns juste liksom, utan att gd in pd ndgon ordentlig
regel sa dr det mer liksom att bara vara tillmotesgdende.”. R1 talar om att det inom hens
foretag finns “...en rdtt hog etisk medvetenhet eller vad man ska sdga...vi vill inte ha kunder
till varje pris, utan vi tycker det dr vettigt att ha en ganska forsiktig grinsdragning pd de hdr
frdgorna.”. R1 sdger dven att “...moraliskt sett sd kinner jag mig i alla fall lite tacksam att
banksekretessen finns, for da skulle inte jag, det gor att jag inte kdnner mig frestad att gora
saker som jag kanske annars skulle vara bendgen att gora for att liksom optimera saker.”. R2
reflekterar ocksa over hur hen sjilv hade ként i kundens situation: “...jag skulle nog inte vilja
eventuellt synas pa bild om jag dr utsatt som arbetssékande och kdnner mig redan svag och
langt ner pd samhdillsstegen...och ddrfor sd dr det av allra hogsta vikt att man far liksom
intervjupersonernas godkdnnande ddr vi kan da anvinda bade namn och bild.”
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4.3.5 Reaktivitet eller proaktivitet

Respondenterna har olika asikter nér det kommer till att vara reaktiv eller proaktiv. R1 menar
att “...EU kommer ju med mer och mer regelverk som sdger vad man fdr och inte fdr géra och
sdnt ddr och da tycker vi att det dr vettigt att liksom ligga i framkant pd det snarare dn att
anpassa oss i efterhand.”, medans R3 bekriftar att de inte ser en anledning att planera infor
en eventuell framtid dir datainsamling &r mer reglerad, utan att det &r troligare att de anpassar
sig nir situationen vil uppstar. Aven R4 har ett mer reaktivt forhallningssitt och hinvisar till
att branschen stindigt forindras: “Jag tror att det dr liksom stindig fordndring i den hdr
branschen och att det gdller att anpassa sig till allt som hdnder och som sagt, det dr bara
som, se pd senaste dren har det kommit dndringar i vad du kan tracka och vad du kan lagra
och sdddr.”
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5 Analys och diskussion

1 detta avsnitt diskuteras det empiriska resultatet i relation till litteraturen som presenterades i
kapitel 2 for att skapa en forstdelse for hur de 6kade kraven pad digital integritet inverkat pa
marknadsforingsarbetet hos SMF.

5.1 Anvandandet av digital marknadsféring

Smith (2022) beskrev hur marknadsforing kan vara varumirkesbyggande, i vilken man
fokuserar pé att stidrka kundernas relation med varumérket, eller séljdrivande i vilken
marknadsforingen har mer kortsiktiga och finansiella mél. Samtliga respondenter menade att
den storsta delen av deras marknadsforing var séljdrivande och fokuserade pa att 6ka
foretagets forsdljning. Endast tva av respondenterna berittade att de dven dgnade sig at en viss
varumirkesbyggande marknadsforing men angav ocksé att det var den mindre delen. En av
respondenterna forklarade hur den varumirkesbyggande marknadsforingen endast var
relevant for det av deras erbjudanden som hade en mer langsiktig natur.

Kotler et al. (2005) menar att syftet med marknadsforingen ar att finga kundernas intresse
genom att “uppfylla befintliga eller potentiella kunders behov” (Kotler et al., 2005). Det
framgér av intervjuerna att kundernas behov ser olika ut beroende pé bransch. R1 verkar 1
boldnebranchen dir kunderna har ett behov av att kdnna fortroende innan de ingér ett avtal
med banken. Detta innebér att en viss varumirkesbyggande marknadsforing ar viktig inom
denna bransch. R4 beskrev istdllet hur kunderna inom deras bransch ar “illojala”. Hen menade
med detta att de framst kollar pa priser och produkter och berittade att varumérket darfor inte
varit sa viktigt att bygga for dem. Eftersom branschens kunder stéller krav pa pris och produkt
fokuserar deras marknadsforing endast pé att sidlja genom att driva in personer pa webbsidan
och presentera ett erbjudande som lever upp till dessa krav.

Smith (2022) menar att det faktum att digitaliseringen gjort marknadsforing sé
kostnadseffektivt har varit sarskilt fordelaktig for SMF. Respondenterna stimde in i detta och
berittade att digital marknadsforing utgér den storsta delen av deras marknadsforing da denna
pa flera sitt 4r mer effektiv for att uppna deras mal till ett billigt pris. De respondenter med en
specifik mélgrupp beskrev hur mojligheten att rikta annonser var sérskilt vardefull for dem da
deras erbjudande saknade relevans for den stora massan. Dessa respondenter anvéinde sig
foljaktligen mycket av SEM da detta innebar en mojlighet att presentera erbjudandet for
endast personer med ‘“high intent” eller ett sirskilt intresse. En annan sak som togs upp var
hur pass anpassningsbar digital marknadsforing 4r. Det framgick att detta &r sarskilt viktigt
nér det finns ett begrinsat antal produkter och behovet av marknadsforing &r direkt relaterat
till antalet produkter som &r lediga, exempelvis vid kontorsuthyrning eller reseforsiljning.
Négra respondenter tog dven upp mdjligheten att mata kampanjer och forklarade att de kunde
anvinda den informationen for att sékerstélla dess effektivitet.
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5.2 Upplevelsen av digital integritet och dess paverkan

5.2.1 Bristande resurser férsvérar efterlevnad

Fler dataskyddsrelaterade lagar identifierades 1 litteraturen 4n vad som nimndes av
respondenterna. I litteraturen identifierades GDPR, Dataskyddslagen, ePrivacy Directive,
(inforlivad i Lag (2022:482) om elektronisk kommunikation) och den kommande
EU-forordningen ePrivacy Regulation, men av dessa var det bara GDPR som respondenterna
menade att de forholl sig till. Detta gar i linje med diskussionen som Quach et al. (2022)
driver, om att &mnet dataskydd dr komplext och svart att f4 en dversikt av. Trots att de beskrev
hur de implementerat procedurer och gjort fordndringar med hénvisning till GDPR var de
samtidigt osdkra pa om andra delar av deras arbete uppfyller GDPRs krav. Det framgick alltsa
att respondenterna saknade tydliga principer for hur data far hanteras vid marknadsforing,
vilket kan vara en foljd av att det inom organisationen inte formellt kommunicerats vad som
géller. Smith (2022) menar att SMF kan vara informella och ostrukturerade i sitt arbete, och
Begg och Caira (2012) beskriver att detta dven stracker sig till hur SMF kommunicerar
dataskyddsprinciper inom verksamheten.

Sirur, Webb och Nurse (2018) menade att brist pa juridisk kompetens gor det mer utmanande
att ta till sig vad GDPR faktiskt kréver. Detta nagonting som ir tydligt bland respondenterna.
En respondent har kompletterat den GDPR-kompetens som saknas inom foretaget genom att
outsourca delar av marknadsforingsarbetet, eftersom reglerna kring digital integritet 6kar
arbetets komplexitet. Den respondent som ansag att en felhantering hade varit férodande har
istéllet anstéllt en jurist med ansvar over att den datahantering som sker vid foretagets
marknadsforing efterlever de regleringar som finns.

5.2.2 Konsekvenser av en Overtrddelse pdverkar efterlevnadsarbetet

Négot som tydligt kan utldsas av empirin ar att upplevelsen av hur de 6kade kraven pé digital
integritet har paverkat den digitala marknadsforingen varierar mycket mellan foretag. En
respondent forklarade att de gjort ett aktivt val att vara mer restriktiva med vilken data de
delar med tredje part for att sdkert undvika lagovertradelser, trots att detta minskat
marknadsforingens effektivitet. De 6vriga respondenterna tog upp inférandet av
GDPR-formulér och raderande av personuppgifter pa begéran som de mest patagliga
processer som GDPR tillfort, och menar att detta inte inneburit stora forandringar i deras
marknadsforingsarbete. Li et al. (2022) menar att vad som ar den korrekta anpassningen
varierar mellan foretag, vilket man dven av empirin kan utldsa ar naturligt, eftersom
verksamheter har olika praktiska skillnader och hanterar olika typer av personlig data.

En sak som péverkar vilka dtgirder som vidtas for att efterleva kraven ar de forvéntade
konsekvenserna av en felhantering. Dessa varierar mellan foretagen, och respondenterna
sjdlva beskriver ett antal faktorer som paverkar hur riskabel en dvertrddelse dr. De nimnde
bland annat att branschen som foretaget dr verksamma 1 har betydelse och menade att
allménheten hade storre krav pa foretag inom sirskilda branscher.

Detta dterspeglar det Sorum och Fuentes (2023) beskriver om hur individers instillning

angdende insamling av kunddata varierar. De menar att instdllningen inte enbart grundar sig i
en persons egna erfarenheter, utan dven formas av det allménna narrativet. Respondenterna
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holl med om detta och menade att folk till exempel har hogre krav pa sékerhet och trygghet
inom branscher som anses vara “seridsa och viktiga”, och behovet av ett starkt varumérke
som signalerar trygghet ar foljaktligen sarskilt viktig inom dessa branscher. Janakiraman, Lim
och Rishika (2018) beskriver hur ett foretags varuméirke tar skada vid en bristande
datahantering, och en sddan konsekvens &r alltsa extra problematiskt for foretag som ar
verksamma inom en bransch kundernas krav pa varumérket dr hoga. Speciellt om en
overtradelse skulle uppmarksammas mycket i media, som 1 fallet med psykoterapiforetaget
Vastaamo.

Detta speglas i resultatet av denna studie. R4 beréttade att kunderna i1 deras bransch i regel ar
illojala och endast bryr sig om pris och produkt. Hen ansdg darfor att en felhantering
antagligen inte gjort nagon storre skada pa deras verksamhet. Den respondent som var aktiv i
bolanebranschen beskrev emellertid hur en felhantering skulle kunna innebéra slutet pa deras
verksamhet. Detta kan forklaras med att kunder ofta har hoga krav pa tryggheten nér det
kommer till banker och en eventuell felhantering skulle signalera det motsatta. En annan
forklaring dr att kunder har hogre krav pa varumarket nir de ska ha en langre relation med
foretaget, en teori som stottas av att endast de foretag vars erbjudande var av en ldngsiktig
natur arbetar med varumarkesbyggande marknadsforing.

En annan faktor som respondenterna menade paverkar konsekvenserna av en overtradelse ar
foretagets storlek. Respondenterna hade olika dsikter om huruvida det ar en fordel eller
nackdel att vara ett litet foretag 1 hdndelse av en lagovertrddelse. En av respondenterna ansag
att en felhantering vore sérskilt forodande for dem pa grund av deras storlek. Hen menade att
stora foretag tack vare sina stora varumirkeskapital antagligen kan aterhimta sig frin den
skada som en saddan felhantering inneburit pd deras varumirke, men att man som mindre
foretag hade raserat det fortroende man lyckats bygga upp, och att detta troligtvis varit
omgjligt att dterhdmta sig frin. Andra respondenter menade tvértom att storre foretag har mer
att forlora eftersom allménheten inte &r lika intresserade av felsteg hos mindre foretag som
hos stora foretag. Men denna oenighet kan direkt forklaras med den motivering som R1 gav
som forklaring pd varfor det var en nackdel att vara liten. Inom branscher dér trygghet ar
viktigt kan storlek vara en fordel da det allmidnna narrativet ofta dr att storre foretag ar
tryggare och sdkrare, vilket dven var den forklaring som de andra respondenterna gav for att
forklara varfor personer skulle reagera mer om de brast i sin hantering. Aven detta ir ett
exempel pa vad S6rum och Fuentes (2023) beskrev om hur individers instillning formas av
det allménna narrativet.

Jéantti (2020) och Sirur, Webb och Nurse (2018) skriver om hur SMF tenderar att anpassa sig
efter fordndringar snarare dn att ha ett proaktivt forhallningssitt, och maste prioritera atgéarder
pa grund av mindre resurser. Resultaten i denna studie visar dock att det finns olika
forhallningssétt vad géller att vara proaktiv eller att anpassa sig efterhand. Enligt Li et al.
(2022) ar det viktigt for SMF att vara medvetna om vilka nya lagar som kan komma att bli
géllande 1 framtiden, men 1 empirin framgar det att majoriteten av respondenterna, istéllet for
att ha ett sddant proaktivt forhallningssatt, planerar att anpassa sig till &ndringar allteftersom
och fortsétta som vanligt fram tills att det inte ldngre dr mojligt. Detta ligger 1 linje hur SMF
beskrivs i litteraturen av Jantti (2020) och Sirur, Webb och Nurse (2018), och kan forklaras av
att de anser att en eventuell overtradelse inte skulle innebéra nigra storre konsekvenser och
darfor véljer att ldgga sina begransade resurser pa problem som dr mer akuta for deras
respektive organisation. Det finns dock en respondent som beréttar att de strivar efter att vara
proaktiva 1 sitt dataskyddsarbete. Denna respondent menar att nya regleringar &nda kommer
att komma och att man da gérna vill ligga i framkant, snarare &n att anpassa sig i efterhand.

- 31 -



Balansen mellan digital integritet och marknadsféring Hassbring & Sundstrom

Aven detta kan forklaras av att en eventuell brist i deras datahantering varit férddande for
deras verksamhet, vilket motiverar att avsitta resurser for att forhindra att detta sker.

5.2.3 En 6kad medvetenhet hos allménheten

Empirin visar att det finns en tilltro till att individer 4&r medvetna och har kunskap om hur
datainsamling gar till och varfor det sker. Respondenterna beskriver d&ven hur kunder kan
dndra sitt beteende till f6ljd av denna medvetenhet om de inte uppskattar hur deras data
hanteras, 1 form av att sluta dela med sig av denna data eller begéra att f4 den raderad. Detta
beteende, att anpassa sitt beteende for att minska méngden data som hanteras om en, beskrivs
av Sérum och Fuentes (2023) som aktivistiskt. Aven om det aktivistiska beteendet beskrivs ir
det ingen av respondenterna som upplever att detta dr ndgot som haft ndgon storre paverkan
pa deras datainsamling. En av respondenterna stéller hypotesen att folk numera vant sig vid
att "bli 0vervakade", vilket Clarke (2019) menar gor att kundens sjdlvbestimmande minskar
pa grund av att denne kénner sig maktlds och dérfor agerar passivt. Att flera av
respondenterna inte markt av 6kade krav fran sina kunder vad géiller GDPR-fragor passar ihop
med Sorum och Fuentes (2023) beskrivning av den tendens individer har att bli okritiska eller
kidnna maktloshet gentemot foretag. Men nagot som &r intressant ar att undersokningar visar
att det aktivistiska beteendet stindigt vixer i samhillet (Insight Intelligence, 2023). Eftersom
data &r sa pass viktigt for foretag dr det mojligt att fler SMF kommer att anta ett mer proaktivt
forhallningssitt 1 framtiden for att sidkerstilla tillgangen till denna viktiga resurs. Det dr dven
vért att ndmna att det finns en risk for att det finns ett visst databortfall som inte kan
observeras, eftersom om individer avstér fran att dela med sig av sin data fran forsta borjan ér
det svart for foretag att se hur beteende fordandras Gver tid och avgora om det har med deras
datahantering att gora. Detta kan paverka marknadsforingen negativt eftersom méngden data
har en paverkan pa marknadsforingens effektivitet (Zelianin, 2022). Ndgonting annat som kan
observeras i empirin dr att lagar och attityder inte bara paverkat SMF genom pétryckningar
utifran, utan empirin visar att medvetenheten ocksa finns internt, vilket kan utldsas av
foretagens vilja att gora etiskt rétt. Sirur, Webb och Nurse (2018) kunde se att SMF
vilkomnade GDPR {0r att det fortydligade vilka spelregler som géller {or alla, vilket flera
respondenter i denna studie ocksé papekar. R1 menar exempelvis att de ar positiva till att
regleringarna finns, eftersom de foretag som hanterar persondata etiskt inte “straffas” genom
att konkurreras ut av foretag med ett mindre etiskt forhallningssétt.
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6 Slutsats

Syftet med denna studie var att undersoka tillimpningen och anvidndningen av digital
marknadsforing hos SMF pa den svenska marknaden, samt hur dessa SMF upplever det
samspel som finns mellan digital marknadsforing och de 6kade kraven pé digital integritet.
Genom att sammanstilla och analysera den kvalitativa datainsamlingen har uppsatsens
forskningsfrdga kunnat besvaras.

“Hur har den europeiska dataskyddslagstifiningen och de okade kraven pa digital integritet
paverkat hur svenska SMF anvdnder data i sin marknadsforing?”

Resultatet av studien indikerar att de 6kade kraven pa digital integritet har gjort det mer
resurskriavande att anvédnda sig av data i sin digitala marknadsforing, eftersom man nu méste
ha tillgang till tillracklig kompetens for att sikerstilla en korrekt datahantering. Studien
indikerar ocksé att anvindningen av data i det digitala marknadsforingsarbetet har varit
sdrskilt anvindbar for vissa foretag. Ett exempel pé detta &r foretag med en specifik malgrupp
som tack vare data kan rikta annonser till sina kunder med hog precision. Eftersom
anviandandet av data &r extra virdefull for dessa SMF har de ofta en mer datadriven
marknadsforing och paverkas foljaktligen mer av att detta arbete blir mer resurskrdavande.

Studien indikerar ocksé att kundens forvantningar pa ett foretag kan variera. De foretag vars
erbjudande innebar en langsiktig relation mellan foretaget och konsumenten ansag att det var
viktigt att stdrka varumarket och 6ka kundernas fortroende. En annan faktor som de menade
paverkar vikten av ett starkt varumirke &r vilken bransch som foretaget dr verksamt inom,
eftersom kunder har sérskilt stora krav pa att foretag signalerar trygghet inom vissa branscher,
exempelvis laneaktdrer. Studien indikerade att foretag inom dessa branscher darfor kan
komma att paverkas sdrskilt mycket av de 6kade kraven. Detta eftersom den skada som en
eventuell felhantering hade kunnat orsaka pé deras varumérke hade kunnat fa forodande
konsekvenser, vilket gor att de kinner sig tvungna att anta ett mer proaktivt forhallningssétt
ndr det kommer till digital integritet och hantering av data i marknadsforingssyfte.

Avslutningsvis indikerar denna studie att den 6kade medvetenheten om digital integritet &ven
paverkat foretagen genom att 0ka den interna medvetenheten. Respondenterna menade att
integritet var viktigt for dem pa ett personligt plan och det beréttades dven att det fanns en hog
etisk medvetenhet inom organisationen. De talade vidare om att fordndringarna gjort det
lattare att agera etiskt 1 sin datahantering genom att bland annat begrdnsa méngden data som
delas med tredje part. Det ar tydligt att de 6kade kraven pa digital integritet har haft en positiv
paverkan pé individens sjélvbestimmande Gver sin data och hur den anvénds av foretag i
deras digitala marknadsforing.
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6.1 Forslag till vidare forskning

Uppsatsforfattarna uppmuntrar vidare forskning inom uppsatsens tema, da studiens resultat
Oppnar upp for nya fragestillningar som kan vara intressanta att undersoka vidare. For det
forsta har tidigare forskning som ndmns i denna uppsats visat pa att det aktivistiska beteendet
bland svenskarna 6kar. Om denna grupp fortsétter vixa hade det varit intressant att upprepa
denna studie for att se om fler foretag antagit ett mer proaktivt forhallningssétt gillande
digital integritet. En annan aspekt som kan vara intressant att undersdka ar huruvida SMF
inom andra branscher dir hog trovirdighet och hogt fortroende ar viktigt delar upplevelsen
som maélas upp i denna studie. Ett sista forslag till vidare forskning &r att undersoka hur SMF
upplever effekten av nya regleringar som triader i kraft, och huruvida denna effekt skiljer sig
fran hur tidigare fordndringar paverkat dem.
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Appendix 1

Intervjuguide
Hej!

Vi dr glada 6ver att du vill medverka i var studie om digital marknadsforing. I det har
dokumentet hittar du den intervjuguide som vi kommer att folja under intervjun. Guiden ar
uppdelad i sex olika delar med teman som vi vill diskutera under intervjun. I kolumnen
“Innehall” kan du ldsa om vad vi hoppas pa att fa ut av varje del. Det finns dven
exempelfragor som du kan titta pé for att fa en kéinsla av vilka typer av fragor som kan
komma. Vi kommer inte att folja ett strikt frageformuldr utan vad vi ér intresserade av ér dina
erfarenheter, upplevelser och tankar om de teman som kommer diskuteras.

Vi ses pé intervjun, men tveka inte att hora av dig innan dess om du har nagra fragor!

Halsningar,
Clara Sundstrom och Estrid Hassbring
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Appendix 2

Intervju med respondent 1 (R1)

R1 = Analysansvarig hos bolaneaktor
EH = Estrid Hassbring
CS = Clara Sundstrom

Foretagets namn har ersatts med [foretaget] i transkriberingen.

Transkribering

R1: Nej, det tror jag inte jag maste vara. Det kdnns spontant som att jag kommer kunna sta for
det jag sdger, bade fran foretagets perspektiv och mitt eget.

EH: Okej super. Men da ténkte jag att vi drar igdng. Vill du...ja du har borjat dér Clara. Men
jag tankte, jag kan ju presentera mig. Jag Estrid, och Clara kdnner du ju. Och vi skriver
examensarbete just nu om hur de dkade kraven pé digital integritet paverkar
marknadsforingsarbetet och speciellt hos sma till medelstora foretag. Och sen for protokollet
sa vill vi ocksa sdga att du séklart du far dra tillbaka din medverkan eller avbryta intervjun nér
du vill. Alltsa inget krav pa att fullfdlja det, liksom.

R1: Ja

EH: Vi tankte ocksd borja med att kanske ge ordet lite till dig och kanske hora lite om dig och
din bakgrund.

R1: Absolut, jag heter Analysansvarig. Jag jobbar som analysansvarig kan man vil siga pa
[foretaget] da. 1 borjan sa var [foretaget] helt och hallet beroende pa att
distribuera sina 14n via ett annat foretag. Men efter nagra dr sa bestdmde
[foretaget] da for att ha ett eget erbjudande i... att sjdlva distribuera bolan, s& da kopplade vi
oss fri fran vi har ocksa nu en egen distribuering och och distribuerar 4ven genom
nagra andra samarbetspartners di. Men det dr i den har egna distribueringen som som vi &r
beroende av marknadsforing. Sa att det, det lite grann som ar perspektivet till att det har blivit
en fragestéllning som vi spenderar ganska mycket tid 4t dd@ med marknadsforing.
Dessforinnan s har jag finansbakgrund och jobbat med mycket riskfragor i, ja, 15 &r nu nagot
sant dér, och sen innan dess s var jag civilingenjor da...Ni far...

CS: Hur har... oj forlat?

R1: Ja, men ni far, ni far styra mig ocksa, nir om jag borjar liksom babbla 1 fel riktning sd att
ni kédnner att ni far relevanta svar och sa dar.

EH: Hade jag hade ju kunnat frdga kanske lite for att jag..jag har lite dalig koll pa...vad
innebér det att vara analysansvarig?

R1: Ja, det &r ju faktiskt en bra fréga. Pa ett sd litet foretag som [fOretaget], och vi &r 35, 40
pers kanske, s& innebér det allt och inget holl jag pa att siga men jag har ett valdigt brett
ansvar fran analys, fran allting av fran defensiva fragor som risk och sint dér, dir jag kanske
inte nddvéndigtvis dr ansvarig, men dér jag jobbar en del. Det vill sdga visa upp riskprofiler
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Sant som vara boldnekunder har aldrig ser och som inte har ndgonting uttaget
med marknadsforing gora, men som dnda behdver goras. Sé det pd ena dndan, och péd andra
andan sé forsoker jag analysera da, hur till exempel vi spenderar véart marknadsforingspengar,
om de &r spenderade pa ett pa ett effektivt sétt eller inte. Och det blir lite tema for dagen da att
att diskutera antar jag. Sa att det det dr...det betyder allt frin det superdefensiva till det liksom
supertaktiskta.

EH: Jag ténkte ocksa, vi kanske kan ga in lite pa det ocksa. Om du kanske vill berétta lite hur
ni arbetar med marknadsforing idag? Typ vilka tekniker ni anvénder och var ert fokus ligger.
R1: Absolut vi har ju, man kan sdga lite grann att vi har... Det dr tva aspekter av
marknadsforing som vi dgnar oss at. En ar langsiktig, varumérkesbyggande kan man séga.
Daér anvénder vi oss av printmedia och sdnt som, vi har till och med varit i tunnelbanan, en
kort sviang och...synts dir och och pa Hemnet, och lite s&. Det vill sdga det 4r marknadsforing
som inte har som syfte nddvandigtvis att 6ka véra affarsvolymer idag nu direkt, utan som som
pa lite mer langre sikt ska bygga vért varumarke sa att folk far reda pa vilka vi &r. For att de
sedan nir de ser oss kanske en i en annan reklam pd Google eller sa blir liksom mer benégna
att soka bolén hos oss. Sa det dr den strategiska varumérkesbyggande marknadsforingen. Det
ar vél den mindre delen. just nu. Den andra delen av marknadsforing &r det som kallas
performance marketing eller taktisk marknadsforing dé att vi koper véldigt mycket sékord
helt enkelt pa Google, nir folk soker pa “bolan” eller “amorteringsunderlag” eller olika
sddana relaterade sokord sa brukar vi dyka upp som en som betallank som man kan klicka. Sa
att, och sen sé finns vi dven pd Facebook, och sen ett kort tag tillbaka sé finns vi pa Bing. Och
vi har funnits lite p& Youtube och sant dér ocksa..

EH: Spiannande. Och det verkar ju som ni har ganska mycket, alltsé digitala, *ohorligt*
mycket digital marknadsforing. Du nimnde lite att ni har kort lite pé tunnelbanan och sd, men
hur stor del ungefar av er marknadsforing sker liksom via digitala kanaler skulle du sédga?

R1: Jag skulle sédga att det 4r mer 4n 80 % men...ja dir omkring. Vénta! Forlét, alltsa den
som &r pa Google och liksom sokrelaterade och sént dir, den 4r mer mer &dn 80 procent. Sen
att synas 1 tunnelbana och sant dér &r vél d& motsvarande 20 % eller i tidningar eller industri.
EH: Och hur har liksom ert arbete med att vélja de hér, alltsd dessa kanalerna? Alltsa, hur
kommer ni fram till vad ni ska, vilka tekniker och kanaler ni ska anvinda?

R1: Ja, det &r en bra frdga, det det dr litegrann baserat pd vilka plattformar som vi tror att vara
potentiella kunder finns, sa det &r vl en ganska kvalitativ, inte super vetenskaplig approach.
Men framfor allt sa dr det vl ocksa vetskapen om att Google ar ju den stora plattformen som
ar vad man kallar for high intent, det vill siga om jag faktiskt soker, om jag faktiskt ar ute pa
marknaden och vill ha ett boldn som kund, d& kommer jag sdka i ndgot skede pé pa bolén eller
relaterade soktermer hur man typ séljer en bostad eller hur man kdper en bostad, vad ett
lanelofte dr, eller sdna saker. S4 att ndr man har den high intent dé ar ju liksom Google vil
allmént vedertaget som den plattformen som man gérna anviander, &ven om det sdkert kommer
att dndras. Bing har ju varit ganska aggressiva senaste ménaderna i och med sin Al-satsning
och sant dir s att de kommer sdkert ta marknadsandelar de ocksa.

CS: Jag skulle vilja...jag blev nyfiken pa det du beréttade om att ni har bdrjat synas pa Bing
ocksa. Ar det anledningen till det?

R1: Jag skulle séga att anledningen &r att vi har sett att det dr nagra fler som anvénder Bing nu
sd vi tycker att den &r mer relevant och det i sin tur har ju néstan garanterat att gora med att de
erbjuder liksom chat GPT-stod i sin produkt, men det &r inte sé att vi, att vi tinkte ja dom chat
GPT, darfor vill vi vara dar utan det ar snarare att deras siffror har blivit béttre, liksom. Som i
sin tur beror pa Al da, skulle jag sdga, men?

EH: Sen glomde ocksa vad alltsd, vad hade du sagt dr fordelarna med att bedriva
marknadsforing digitalt?
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R1: Fordelen ér ju att, ja du menar 1 kontrast till att géra det mot 1 liksom traditionell media
och sa dar?

EH: Ja assa det kanske ar sjdlvklart, men jag tdnker dnda att det hade varit intressant att hora,
liksom vad du sdger om det

R1: Ja...ja men. Forst ska jag sédga sdhér att, for att friskriva mig lite grann. Jag kommer ju
verkligen inte for att fran ett marknadsforingsbakgrund. Jag har ju aldrig ndgonsin jobbat med
det forut och det dr...och jag dr inte riktigt 100 % bekvadm 1 det heller. Eller jag har plockat
upp lite grann forstaelse for det genom att ha jobbat pa [foretaget] men men that’s it liksom,
sd att jag vill bara ha den disclaimern, sé att ni kommer sékert prata med andra som har
mycket mer, svar som liksom kommer mer fran branschkompetens men...Vi anvénder ju,
alltsa det forsta och storsta anledningen ska jag séga just ar dr det jag ndmnde nyss for nagon
minut sen om high intent. Alltsa vi tror att vi, att det ar vart valdigt mycket, eller vi vet att det
ar vart véldigt mycket att hitta personer som &r precis just nu ute och letar efter ett bolan och
da ar det vért att betala ganska ménga hundralappar for for ett klick liksom. Och, och vi vet att
det ar virt det eller 1t mig siga sa hér. Ibland 4r det vért det. Ibland &r det inte det, men och
det det analyserar vi forstas I6pande, men men det visar sig att. Det dr ganska ofta ar vart
mycket att betala ganska mycket pengar for ett klick som som vi har bedomt ar ett high intent
klick liksom. S& att sa att det ska jag sdga. Det dr den frimsta anledningen varfor vi anviander
det sen sé, det 4r ju liksom inte en enorm palett av alternativ som man har heller. Jag skulle
nog siga att det &r ju lite grann ocksa att vi, att vi foljer strommen. Det kanske hade funnits
nagon branschperson som som hade kunnat komma pé att ja, men det allra mest effektiva ar
om om vi kldr ut var VD 1 en kycklingdrikt och stélla honom pd Stureplan med en skylt dér
det star [foretaget] namn och det kanske hade varit, liksom dnnu dnnu mera effektivt, liksom
om man hade kommit pa nagra sjuka idéer, men, ingen av oss som som som sitter hogt upp i
foretaget har ju marknadsforingsbakgrund sd att vi &r ju lite grann hanvisade till dom, 1t oss
sdga standardalternativ som finns pd marknaden. Snarare &n nagra liksom, i har ingen USP
liksom pé just marknadsforingssidan om man séger sa.

EH: Sen jag vet inte om...assa, jag har inte heller marknadsforingsbakgrund ju, sa jag ér lite
osdker pa hur tydliga dessa grejerna ér, men jag undrar om du har koll pa vilken data ni
anvinder i ert digitala marknadsforingsarbete. Det blir sé, vad ni ér intresserade att veta om
era kunder ute for att det ska fungera?

R1: Ja, det dir &r ju en bra fraga, vi...Det vi vet om vara kunder dr ju sidant som kunderna
sjdlva berittar for oss genom att de fyller i en boldneansdkan. Vi vet var de bor och vi vet hur
mycket 1an de soker och vi vet...Hur gamla de &r och ja, men allting man kan ténka sig, det
vet vi ju. Men det skulle inte jag séga...Det dr ju vildigt delikat gransdragningsfraga som man
hamnar i nir man bestdmmer sig for hur man sen ska anvidnda den datan for att slipa sin
marknadsforing och ddr har ju [foretaget] valt att vara helt klart pd den forsiktiga sidan, det
vill sdga vi...for 10 ar sedan, d& kanske vi hade bara, klickat 1 alla standardalternativ pa
Google och Facebook och latit dem ta precis den data de vill och liksom lata att de optimera
marknadsforingen precis sa som de hade sett, och det hade formodligen gett oss mer liksom,
battre resultat och mer effektiv anvdndning av véra, av de liksom pengar vi spenderar pé
marknadsforing, men vi har ganska mycket med hénvisning till GDPR, men &ven till
banksekretess, liksom valt en vildigt forsiktig linje i de hir fragorna, sa vi delar inte med oss
av sarskilt mycket alls om vad en besdkare gor. Daremot, och och det ar ju ocksa utifran
vetskapen att vi forutsitter att den trafik som Google eller Facebook skickar till oss genom
sina annonser, ndgon som klickar pé deras annonser, att Google och Facebook vet exakt vilka
de dr. Vi maste utgd fran att ja, men det var Analysansvarig, Facebook vet att det var
Analysansvarig som gick in hir. Och det betyder ju att om vi skulle berétta, &ven om vi skulle
beritta bara nagonting till att, den hér personen bor 1 Stockholm eller i Malmo eller nagonting.
Aven om inte vi har sagt att det ir Analysansvarig s& méste vi utgd frn att att Facebook vet

— 38 —



Balansen mellan digital integritet och marknadsféring Hassbring & Sundstrom

att det dr det och genom att beritta att personen bor 1 Malmo, da har vi liksom berikat
Facebooks personprofil pé den hér personen och det dr nagonting som vi liksom ocksa vill
vara forsiktiga med. Det finns ju massa...Det finns, rittspraxisen kring det hér &r ju inte helt
satt dnnu, det &r mycket fragetecken kvar. Och da far man ju som som aktor far man ju vélja
liksom om man ska vara bullish eller om man ska vara forsiktig da. Men med tanke pa, med
hinvisning till de faddser som &nd& har kommit fram och liksom som har fatt valdigt mycket
kritik fran andra aktdrer som har gjort bort sig pa det hir, sa bedomer vi att det vore
liksom...Risken for ett mindre bolag som oss att gé pa en sddan landmina ar valdigt, valdigt
stor. Vi har inte s& mycket brand capital att ta av s& om vi skulle sumpa det d, da skulle det
nog vara en life and death fragestillning. For [foretaget] dd. Medan om Swedbank och Nordea
som som jag tror bdda har gjort bort sig, och Avanza som definitivt har gjort bort sig. De har
liksom lite mer upparbetat fortroende att ta av sé att de liksom de kan, de kan bli knockade
och sen dnd4 komma tillbaka. Det dr inte nddvéndigtvis samma sak for oss da.

EH: Du allts4, lite mer specifikt vad tanker du da att konsekvenserna hade varit liksom om ni
hade gatt pa en sddan landmina?

R1: Alltsé, vi far inte jattemycket press, men om det skulle om vi skulle fa press genom att
det visar sig att...jag menar, ta den hér. Jag skickade en lank till till Clara i gar om, tror jag
Lloyds Pharmacy i Storbritannien som hade som hade skickat sin...liksom alla
personuppgifter, inklusive vilka...Vilken varukorg som personen har kdpt pé ett apotek som
liksom séger...om du dr liksom, ja, men vilka sjukdomar du har i princip. Du kan ju gora alla
mojliga gissningar och veta jattemycket om personen fran vilka mediciner de kdper och sé
dér. Alltsa om vi, om det skulle skrivas om oss pé sa sitt i media da tror jag det skulle vara
kort.

EH: *ohorligt* du tror inte de skulle vilja vara kunder alls?

R1: Ja, jag tror jag tror nog att liksom. Ja, det kanske inte hade varit kort men, men det hade
varit sa allvarligt att det, det kanske hade liksom forgjort mycket av de satsningar som vi har
forsokt gora pd omradet och vi skulle behdva liksom...halva varan vig tillbaka. Vi skulle
liksom skapa en uppforsbacke for oss sjdlva som hade varit jattetuff nér vi har manga andra
saker som vi hellre vill fokusera pa, sa att det dr vdl ocksa ett risktank, men ocksa skulle jag
sdga, jag skulle sdga att det 4r inom [foretaget] sd finns det vél en ritt hog etisk medvetenhet
eller vad man ska sdga om att ja, men det hir, vi vill inte 4gna oss 4t att, vi vill inte ha kunder
till varje pris, utan vi tycker det &r vettigt att ha en ganska forsiktig gransdragning pé de hér
frdgorna. Sérskilt ocksd med vetskapen om att det hér, vi ser ju hela tiden att opinionen
blir...gér mer och mer at det forsiktiga hallet, sarskilt EU. I USA sa &r det fortfarande ganska,
vilda véstern, men EU kommer ju med mer och mer regelverk som séger vad man fir och inte
far gora och sant dér och da tycker vi att det &r vettigt att liksom ligga 1 framkant pé det
snarare dn att anpassa oss 1 efterhand.

CS: Niér du sdger opinionen, menar du vad allménheten tycker eller vad lagstiftningen séger?
R1: Vad allmédnheten tycker, menar jag dér. Jag tror att....bara ta den dér nyheten liksom det
har garanterat hint miljontals ganger exakt den saken liksom under 15 &rs tid, men jag tror for
10 &r sedan hade det inte blivit en nyhet. Da faktumet att det blir en nyhet, tror jag beror pd att
medvetenheten ér storre, och just att opinionen &r, har fordndrats pd omrédet, och folk borjar
forstd vad de har, hur de hir bolagen fungerar och riskerna med det och kénslan av att vara
liksom en, att man som kund pa eller som som anvéndare pa internet och anvidndare av
Googles produkter liksom blir nistan som en flipperkula bara bollad frén ett stille till ett
annat pa grund av liksom vilka ads som visas om hur man styrs 1 till hdger och vénster genom
olika algoritmer. S4 jag, jag tror att den...Ja, det & mer och mer medvetenhet om det och det
paverkar folks bendgenhet att acceptera cookies och folks benégenhet att anvénda vissa typer
av tjanster och sa.

CS: Och édr det nagot som ni méarker av pa era kunder?
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R1: Det dr en bra fraga. Jag tankte faktiskt pa den infor det hér och jag fick leta lite i minnet,
men vi har ju haft typ 80-90 %... Vi har ju en cookiebanner, precis som alla andra och jag tror
att det dr 80-90 % som bara trycker accept all pd den. Och det, jag har inte faktiskt kollat pa
den statistiken, men jag tror att den &r ganska ofordndrad. Daremot sé gjordes det ju faktiskt
en dndring nyligen. Pa grund av ndgon lagstiftning som jag inte minns vad det va, men man
fér inte langre ha i-klickat att man ska acceptera utan det méste alltid vara anvéndaren. S& om
det ska bli ett ja sa maste det vara for att anvindaren sdger ja. Det far inte vara att allting ar
liksom for-iklickat, men det far fortfarande finnas en accept all knapp men det ska vara latt att
liksom séga nej tack. Det gjorde att vi dndrade fran default allting p4 till default allting av
men att vi fortfarande hade en accept all knapp da. Jag har inte kollat om det har fordandrat
ndgonting. Jag skulle inte tro att det har foréndrats rétt mycket, men. Det borde jag kolla upp,
men det har jag inte kollat upp.

CS: Men sé att det har med att 80-90 % accepterar, det var innan ni gjorde den hér
forandringen da.

R1: Ja, precis.

CS: Jag skulle bara vilja ga tillbaka till en sak du sa tidigare, det hdr med att det vore
forodande for er om ni skulle utséttas for sadan hir fadds som du sa. Tror ni, tror du att det
beror pa er storlek eller beror det pa branschen som ni ar i?

R1: Ja, men det dr nog bade och. Jag tror att hade vi pysslat med, hade vi varit ett nédtcasino
eller ndgon annan mindre nogriknad aktdr med en annan typ av produkt dé hade det nog
varit...d4 hade forvintningarna av att man skulle liksom hantera de frdgorna korrekt varit
lagre. Sé det spelar in, men jag tror absolut védran storlek ocksé spelar in. Jag menar vi, det ar
som sagt som jag som jag beskrev att det dr, vi har inte s mycket kapital att branna pa
den...Vi har liksom kdmpat ganska hart for att fa det fortroende vi har vilket &r ganska hogt.
Vi har ju bra betyg pa Trustpilot och sént dir, men vi mérker ju att vi blir straffade nér vi gor
fel. Nér vi gor... det r ju pd en helt annan domén da, men nér vi sétter rdntor och s dér sa sa
marker vi att folk reagerar nér de tycker att vi gor fel, eller vi dr orittvisa och sant dér, vilket
vi dr vildigt medvetna om och vi vet att det paverkar uppfattningen av oss och vi har anpassat
varat agerande utifran feedback som vi har fatt dérifran och jag tror absolut att det hade
kunnat vara samma sak pa det hir omradet.

CS: Jag skulle gédrna g ner och prata lite mer om lagar. Vi har pratat om att ni héller er till
GDPR och banksekretess och sé vidare. Vad...hur liksom far...Hur ser ni till att de hér
lagarna f6ljs och vad fér ni den informationen om vad ni méste forhalla er till?

R1: Vi har ju tack och lov sen ungefar ett ar tillbaka en head of legal som har det hir inom sitt
ansvarsomrade. Sa att vi behdver numera inte, i alla fall jag som jobbar lite mer aktivt med det
dir, jag behover inte sjdlv liksom ha fingret pa pulsen s& mycket, utan jag, vilket ar skont
eftersom jag dr inte sé bra pd det, men... Vi fir reda pd vad som giller fran henne. Bland annat
darfor vi har den hér cookien grejen som jag just ndmnde.

CS: Sé det ar hon som ser till att hon haller sig uppdaterad och sprider informationen till de
berdrda.

R1: Exakt, exakt.

CS: Och hur gjordes det innan d& hon fanns?

R1: Ja, da forsokte vi pd samma sitt mest att det var..den rollen for att gora det lag pa...en
person som inte liksom hade samma legala kompetens och som hade 100 andra ansvars...ja
ansvar inom sin domin s4 att det var liksom ndgonting som ingen hade...Ja, det blev liksom
alltid ndgonting som skottes lite grann pa sidan om. Vi gjorde, jag tycker vi gjorde ritt mycket
anda pa det omradet. Och var, lyckades vara forsiktiga och fick reda pa vad som gillde och sé
dér, men det &r ju séklart det blir en helt annan grej om man har en person som ar dedikerad
for det.

CS: Estrid, ville du sdga négot?
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EH: Jag tinkte bara frdga. Jag kommer pa att jag fragade inte en sak nér vi pratade om digital
marknadsforing som jag kom att tinka pd nu. Jag tinkte bara hora om gor ni all alltsa, allt ert
digitala marknadsforingsarbete sjilv, eller outsourcar ni nagonting?

R1: Vi har outsourcat ganska mycket faktiskt, med hanvisning till att vi sjdlva inte har den
kompetensen. Sa att mycket av de sokordskampanjer och sant ddr som vi har skapat har vi fatt
hjilp med av en extern firma.

EH: Hur...Ar det d4 dom som &r ansvariga for alltsi om det skulle...ske nigot dvertramp
eller sé liksom?

R1: Nej det, det r tva olika grejer dér for de har ju skapat kampanjer och liksom fine tunat
lite grann hur mycket i budget som ska ga till respektive kampanj och sant dir. Men den
tekniska implementationen av kakor och vad vi skickar upp till Google och Facebook och sént
dér det har vi gjort inhouse sé att den tekniska grejen har vi alltid dgt sjdlva. For det sag vi
liksom som en hygienfaktor att vi sjdlva skulle ha koll pa. De erbjuder det ocksa, de hér
konsulterna, men vi har gjort det sjilva.

EH: Okej, da kan jag skicka tillbaka till dig da Clara.

CS: Men det jag kom faktiskt pd en sak ocksd som jag var nyfiken pa nir du pratade om det
hér med high intent forut och att ni bestimmer er om ndgonting &r vért eller inte virt beroende
pa det hdr, om ni anser att det finns high intent, men hur...hur bedoémer man det?

R1: Hur man bedomer om det finns high intent?

CS: Ja liksom, vad baserar ni det p4?

R1: Ja, det dr nog bara. Det dr nog mest, liksom personlig erfarenhet och vetskapen att
Google i det hér fallet, liksom, &r det som alla andra anvénder i den high intent eller ibland
sdger man laser man low funnel eller mid funnel, det vill sdga de som har kommit en bit pa
vég 1 sin tankeprocess liksom och bara som ska bli piskade in den sista biten. Det &r ju liksom
soOkmotorer som dr det allmént vedertagna vad géller den saken si att... Och sen intent i sig
beror ju lite grann ocksé pa vilket sdkord, alltsa om du soker pa “pantbrev” eller eller
nagonting sadant da ar det kanske inte nddvandigtvis s att du dr ute efter att soka bolan. S&
dven om ni liksom dven inom Google sé finns det ju olika intent pé olika s6kord. Men om du
sOker pa “bésta ranta pa bolédn” eller ndgonting sant dir da betraktar vi det som liksom high
intent. Och det mérks ju ocksa i, vi mérker ju det efterhand. Vilka sdkord som funkar, for om
vi kdper vissa sokord och vi mérker att de som kdper de konverterar béttre dn vissa andra
saker d4, da far vi ju svaret pa vad intent vad eller vi far utga ifrén att de som...vi far utga i
alla fall att de som soker bolan och och i slutdndan liksom faktiskt skaffar bolan hos oss, att
de hade liksom en avsikt en avsikt att gora det, for det ar inte som att kdpa tuggummi 1 kassan
pa ICA liksom att man ténker att man spontankdper ndgonting utan bolan dr ju ofta ndgonting
som man har ganska stor liksom planering for och och av avsikt for som inte...du kan inte fa
ndgon att sdka bolan som inte egentligen hade ténkt gora det. Det tror vi i alla fall. Det dr
varan utgangspunkt.

CS: Jag tinkte att vi kunde ga lite vidare. Vi har ju pratat badde om hur det finns lagar och
saddr som paverkar er, men att de inte alltid ar helt solklara. Ocksa att opinionens liksom
instdllning har foridndrats lite. Vad, vad 4r... det som ar det hér faktorer som? Eller, vi har
ocksé pratat om att de hir faktorerna pdverkar er marknadsforing. Men vad dr mer utmanande
eller mindre utmanande med det hér?

R1: Med att opinionen har foréndrats eller med?

CS: Alltsé finns, vad dr det som ar utmanande med att forhalla sig till de hér faktorerna? Blir
det ndgra konflikter till exempel?

EH: Specifikt och i marknadsforings

R1: Ja, men det blir det, absolut. Det...eller jag skulle séga sa hir vi, eftersom vi har bade
GDPR och banksekretess att forhalla oss till sé skulle jag séga att de tva utgor en hardare
grans for oss &n vad opinionen gor. Jag skulle vil sdga att det 4r liksom en, liksom moraliskt
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sett sa kdnner jag mig 1 alla fall lite tacksam att banksekretessen finns, for di skulle inte jag,
det gor att jag inte kinner mig frestad att gora saker som jag kanske annars skulle vara
benédgen att gora for att liksom optimera saker.. Sa jag kanske inte hade ként mig lika, ja eller
man hade ju liksom behdvt tdnka pa opinionen pé ett annat sétt om inte de hér reglerna ocksa
fanns. Det betyder inte att man hade mjolkat allt man hade kunnat, men, sé klart man hade ju
varit, man hade haft andra saker, det hade varit léttare att g& gi nagot langre, liksom.

EH: Ar det lite da ocksa for att typ andra foretag kanske hade gjort det som man hade varit
tvungen att gora det for att vara konkurrenskraftig?

R1: Absolut, exakt sd. Vi, anledningen att vi 6verhuvudtaget betalar ndgonting for det hir ar
ju for att andra dr bendgna, och andra bjuder ju pa samma sokord sé att det dr precis som du
sdger, det dr ju...vi tdvlar ju med andra som vill ha de hir kunderna, liksom. Och vi vet ju, jag
tror nog vi...vi ar ganska sdkra pa att manga av véra konkurrenter har dragit granser pa ett
annat sdtt an vad vi har, men det som sagt 4r man, 4r man Nordea, di kanske man kan ta sig
en torn och dndd komma tillbaka, sa dd kan riskera lite mer, vilket vi inte kan gora pa samma
sdtt som vi pratade om tidigare.

CS: Men med tanke da pa hur ni har kanske tdnkt om lite nu, och ni har borjat...eller ni har en
vildigt stor andel av digital marknadsforing och ni ser att de hir utmaningarna paverkar det.
Hur tror ni att arbetet kommer se ut framat?

R1: Det kommer fortsatt att vara en viktig del. Det kommer nog vara den viktigaste
marknadsforingskanalen som vi anvédnder oss av, liksom 1 ett ganska bra tag framdver, sen sa
ar fragan hur mycket vi...liksom vad &r, vad dr balansen mellan taktisk marknadsforing, alltsa
Google, performance marketing, high intent versus varumirkesbyggande. Ar det ritt balans?
Diér kanske vi kommer gora en justering. Men det beror ocksa lite grann pa...for det ar
ndgonting vi har lért oss, eller som vi haller pd att 14ra oss just nu, det &r ju att det dr viktigt
ocksa, hur upplevelsen dr nar man kommer till véran sajt, alltsa de ads du klickar p4, tar dig
till [foretaget].se och dér ska du gédrna fa den informationen som du sokte efter, du ska bli,
liksom du ska...Du ska fa det du sokte efter f6r om du inte far det, di kommer Google att
straffa dig. Du kan liksom inte, om du &r ett spelbolag som koper, vill kdpa ordet sokordet
bolan, och liksom vill fa dig, vill {4 kunder till att kopa spel nir de egentligen sagt bolén, da
kommer du behova betala mycket hogre for ett sadant klick &n, 4n vad en boléneaktor skulle
dérfor att det dr inte bara pengarna som det &r, inte bara hur mycket du bjuder som spelar roll
utan det &r ju det ar kvaliteten av det du kan erbjuda si att, det dr ndgonting som vi fokuserar
pé ganska mycket nu. Att se till det som kallas for SEO dé, sokmotoroptimering, att se till att
den informationen som vi leder folk till genom de har adsen och genom sokresultaten ar
relevant. Ja, for det dr ocksa ett sétt att reducera kostnaderna for dem sdkord man koper. For
ju mer relevant information du kan visa, desto billigare. Desto mer benédgen ar Google att att
leda folk dit fran din ad, da behdver du inte betala lika mycket. S& det 4r ndgonting som vi
som vi haller pd och tittar pd nu som kommer att fordndra saker lite grann, men strukturellt
sett sé tror jag nog att det, modellen att géra marknadsforing pa det hir séttet, den ar ju intakt
sa att sdga och lar vil vara det ett tag framover. Sen s far vi se hur langt, hur langt
regelverken gar. Jag menar tredjepartskakor kommer forbjudas eller redan ér forbjudet. Det
har ni sdkert béttre koll pa &n vad jag har men, alltsa, vi far se hur hur l&ngt regelverken gar.
Efter ett tag kanske det kanske liksom Google inte kan erbjuda det som de dr vana att kunna
erbjuda for de kan ju bara erbjuda det for att de vet precis vilka deras kunder &r och vad de
blir bendgna att vilja ha. Sa att ju tajtare regelverken blir desto mindre kunskap kommer
Google att kunna ha desto mindre attraktiv kommer det vara for oss som en som en motpart i
marknadsforing sa att...Men det skulle forvana mig mycket om de, jag menar de de bedriver
ju lobbying arbete bade i1 Bryssel och i USA och...Sa de kommer sdkert vara dominanta pa
den hiar marknaden ett ett bra tag framdver, men vi far se hur langt regelverken gar liksom,
och hur intakt den hér affarsmodellen &r for for sddana som Google. Ska bli intressant. Det
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tycker jag personligen dr vildigt intressant fragestillning och...inte som liksom [fOretaget]s
representant, utan mest som individ om man siger sa.

EH: Hade du sagt att ni 4r beroende av Google, liksom 1 marknadsforing?

R1: Ja alltsa, jag tror nog att vi hade kunnat hitta andra sétt. Jag tror inte det att vi hade borjat
stdnga ner om Google inte fanns, 1 alla fall inte om véra konkurrenter inte heller hade tillgang
till Google, men just nu &r det sé klart att vi dr véldigt beroende av dem. Men alltsd, jag tinker
ju... jag vet inte hur ni tinker, men det fanns ju en period innan Google och...folk hittade
kunder dnda. Jag tycker det dr, det dr egentligen...Det hér blir lite liksom allmén reflektion,
men...Folk har ju tenderat att hitta det de vill ha i alla tider. Nu har Google och Facebook
hittat ett sitt att placera sig sjdlv emellan kunden och foretagen som erbjuder produkten, och
ta en, 1 vissa fall, enorm andel av det vardet som 6verfors mellan en konsument och och en
producent. Alltsa att de sitter dir de sitter dr... och det &r inte forvanande att de &r liksom ett
av virldens absolut mest virdefulla bolag, ddrfor att de har placerat sig i liksom verkligen i
mitt emellan konsumenten och producenten och de... Den vill ju de skydda, de vill ju kunna
sta kvar dér sd lange det gar. De vill alltid att det konsumenten soker ska ska hittas genom
dem for att det dr de tjdnar pengar och...Men det dr inte en naturlag, alltsé jag, jag tror att
att...Nu har jag gatt sa 1dngt ifrdn ursprungsfragan att jag minns den inte ens. Men, men jag,
liksom méanga monopol eller liksom ndrmelsevis monopol, sa sa tenderar de ju att att
eroderas, som brytas ner efter ett tag och det kommer nya utmanare, och sa dir, andra
modeller och sd kommer det ny lagstiftning forstés att...Ja vi far se. Men vi ar valdigt
beroende av - det var fragan just det - vi r véldigt beroende av Google just nu. Helt klart.
EH: Hade du nagra mer frdgor Clara?

CS: Jag tror att vi har gatt igenom de fragorna som vi, eller i alla fall verkligen gétt igenom,
de dem teman och omradena som vi vill hora om. Jag tinkte bara det hér, kanske vi ndmnde 1
borjan, men jag skulle vilja frdga igen, nér vi pratar om alltsd marknadsforingen, hur ser,
liksom har ni som en marknadsfoéringsgrupp? Hur &r den organiserad, vilka dr inblandade?
Och sd vidare.

R1: Absolut vi, vi har just nu ingen dedikerad roll for marknadsforing. Vi hade det ett tag,
men

fUSt nu ir det faktiskt VD som dr formellt ansvarig for det. Vi arbetar i ett growth team
CS: Ja just det!

R1: Det heter nu growth och dér sitter VD och dér sitter jag och dér sitter hon som ar
kundansvarig, kan vi séga. Sitter tva handlidggare, det sitter en UX-are. Och det dr dér vi
liksom jobbar med alltifran PR till Google keyword annonsering och allting sant sé att... sa
jobbar vi. Vi har 2 veckors sprintar sa att allting sker 1 sprintformat kan man sdga. Inom den
gruppen.

CS: Skulle du sédga att dr det viktigt att ha till exempel VDn inkluderad i ett sadant hir arbete?
R1: Inte som ansvarig, sé dr det inte nddvandigtvis viktigt, han hade inte behovt ta den rollen.
Nu blev det sa olika anledningar. Men nej, jag skulle inte sdga att det ar
superviktigt...ddremot s ska jag vil sdga att VDn &r viktig i att se till att liksom den...den
identitet som [foretaget] skapar omkring sig, eller den identitet som, det géller ju vilket bolag
som helst, representeras ju ganska mycket, eller det &r ju oftast VD som har... Nu i vart fall, i
alla fall, oftast VD, som har en mdjlighet att faktiskt representera de véirderingar. Mer &n att
bara gé in pa varan hemsida och se jaha, OK, [foretaget] och har fardigférhandlade bolén. Sa
det ar han som kan liksom ge nyans pé det 1 intervjuer och synas i media och sé dér sa att pd
sé sétt ar det ju viktigt att han dr inline med det andra vi gor, men det &r inte, det dr inte...han
maste inte ha det ansvaret som man har, rakar ha just hos oss. Just nu.

CS: Jag har ingenting mer just nu, i alla fall. Estrid, hur kdnner du?
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EH: Det enda jag tédnkte fraga lite mer om, kanske...For du sa att mélet mer er
marknadsforing var dels da att... Jag skummar det har...Att det var dels varumirkesbyggande
liksom langsiktigt, men sen ocksé performance marketing. Hur tycker ni att de malen uppnas
idag. Hur méter ni liksom om de uppnas? Eller gor ni det?

R1: Ja, det gor vi ju. Det &r ju, det &r ju viktigt att vi, att vi forsoker ta reda pa om vi far det vi
forsokte kopa sa att sdga. Sa att pa performance markering da méter vi ju det helt enkelt
genom att halla koll pa att konvertering av de som klickade in via en ad. Hur stor andel liksom
skapar en ansokan och hur stor andel kommer sen konvertera hela vigen ut till ett nytt 1dn och
bli kund. Sa det vi méter vi ganska noga. Och pd varumérkesbyggandet, s& har vi ocksa en
métning. Dér &r vi ju, dér dr vi ju hinvisade mer till extern data. Det &r svart for oss internt att
méta det med den data som vi sjélva har tillgang till bara inom [foretaget] och men, men vi
har en extern konsult som hjilper oss att mita och gora sddana varumérkesmaétningar pa
mdnadsbasis eller veckobasis eller ndgonting sint dédr och det fir vi presenterat varje manad,
sé da kan vi se att om vi hade en Hemnet-kampanj sé sa gick varan sé kallade reklamerinran
gick upp, det vill sdga andelen som som kom ihag att de har sett en reklam frin [foretaget]
gick upp liksom. Och det finns massa olika metrics pa det omradet dd som de hjélper oss att
mita sa att det héller vi koll pa ocksa.

EH: Nér det kommer till konverteringen som du pratar om forst hur, alltsa, hur méter man det
liksom? Ar det nigon tracking d4? Genom att, ir det Google som trackar det eller ir det ni?
R1: Det ar lite bade och, hiar kommer ju... det dr precis den hir fragestéllningen som, eller
bland annat i den hér fragestéllningen som som det har med gransdragningen kommer in
darfor att hade vi berittat for Google exakt vilka som blir kunder dd hade vi formodligen, da
hade, det hade varit ett sétt for oss att méta konvertering. Men dér har vi da den hir
banksekretessen som sdger att du inte fir gora det, men diremot vi, vi méter ju sjdlva, vi vet
ju om en ansdkan som skapas hos oss har skapats av ndgon som kommer in via ett adclick.
Och vi har ju full statistik pa vilka av ansokningarna som som i slutdndan blir godkénda och
och utbetalda sa att det, det dr ju varan interna métning av av konvertering som vi kan gora i
med full vetskap om alla detaljer utan att friga Google om nigonting si att sdga och utan att
ge tillbaka nagonting till Google.

EH: Om man hade gett tillbaka &r det det, alltsa ar det, det som hade hént da ar att de hade
kunnat effektivisera vilka de visar annonsen f6r?

R1:Precis och det gor vi ju till viss del. Vi skickar ju, vi skickar ju tillbaka en véldigt
begrinsad information till Google om....som hjédlper Google lite grann att ldra sig vilken
trafik som &r bra for [foretaget] och vilken som som dr mindre bra, sa att det dr ju det som
kallas tracking da. S4 att vi, vi har viss tracking och vi skickar tillbaka en viss, véldigt
begransad information till Google. Men vi skickar inte tillbaka ndgon persondata eller
ndgonting sant.

CS:Vad ar det for data som skickas tillbaka d&?

R1: Det vi skickar tillbaka &r, det finns en knapp som &r en ansokningsknapp. Det &r liksom
det allra forsta som hiander ndr ndgon ska skapa ansokan. Da far man klicka pa en knapp och
det betyder ju bara for att man klickar pa den, betyder det inte att man har skickat in en
ansokan, utan det kommer ndgra steg efter det ocksa d4, men, men har man klickat pa den
knappen dé berittar vi det for Google.

CS: Sa ni beréttar att ett klick har skett, men, och att det klicket har kommit fran en person
som kommer frén en google-ad?

R1: Ja det fir de reda p4, det sistnimnda far de reda pa automatiskt, eftersom vi kopplar ithop
det hdr med...eller Google vet redan att den hér personen kom in med med en ad eftersom de
har ett sddant clickid kopplat till sig s& nér vi skickar upp da att den hir personen har klickat
pa en knapp sé sa kopplar Google ihop det med det hér id:t, och da vet de att, ja det var Clara
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eftersom de formodligen vet redan innan att det var Clara. Vi beréttar inte att det var Clara,
men vi utgar frén att de redan vet det.

EH: Men sa den informationen man ger dem ér att typ, de far reda pa vem som har klickat pa
ansokningsknappen liksom?

R1: Nej inte vem, men bara att det var ett visst ID, liksom ID1, 2, 3 klickade pa en knapp hr.
Men sen utgar vi fran att Google sjilva utan vdran vetskap, liksom vet att ID 1 2 3 var Clara.
Och det &r darfor vi ocksa dr forsiktiga med vad, vi liksom berikar Google med. Men det
klicket &r, liksom det som vi ser som varan tracking d&. Sen haller vi pa att fundera pad om vi
kan gbra ndgonting annorlunda dér dé for att forbéttra lite grann och samtidigt hélla...och
liksom inte ga dver gransen med banksekretess och sa dar. For vi forstér ju att det finns
mycket vérde 1 att ha en bra tracking, men vi maste liksom navigera den griansen. Men, just nu
ar det det vi gor.

CS: Jag tyckte det var riktigt bra avslutande ord faktiskt. Ar det nigonting som vi inte har
fragat dig som du kanske forviantade dig att vi skulle fraga?

R1: Nej, jag tror nog vi har tidckt ganska mycket av det som jag har sjélv létt att fundera pa.
Jag tror inte att det dr ndgot speciellt faktiskt, men jag har dock en fraga. Ni fragade mig i
borjan om jag ville vara anonym och sa dér och da sa jag nog att eller jag sa att jag inte
behdvde vara det, men skulle det vara okej for nu vet jag ju vad jag har beréttat, och liksom
hur djupt in 1 [foretaget]s....Jag har inte beréttat allting, men ni har dnd4 fatt en tydlig bild av
vad vi gor och sé dér skulle det vara okej, om jag &ndd dubbelkollar huruvida det som jag har
beréttat att det dr okej att inte vara anonym med sé att sdga och aterkomma till er.

CS: Sjélvklart och vi transkriberar ju ocksa det hér, den hér intervjun, sa vi kan ju skicka den
transkriberingen till dig. S& om det dr nagonting du skulle vilja stryka dérifran eller s& dér.
R1: Ahaa sa kan man ocksé gora, just det. Ja, men det &r vél jittebra?

CS: Men tack sa jiattemycket Analysansvarig. Det hér var jétteintressant, tycker vi. Eller jag 1
alla fall.

EH: Ja, tack sé jattemycket.

R1: Ja, men det var jéttekul.
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Appendix 3

Intervju med respondent 2 (R2)

R2 = Digital kommunikator hos privat arbetsformedling
EH = Estrid Hassbring
CS = Clara Sundstrom

Foretagets namn har ersatts med [foretaget] 1 transkriberingen.

Transkribering

R2: Jag ger mitt medgivande att spela in intervjun. Och nej, jag behdver inte vara anonym.
CS: Okej men toppen, d svarade du pa fragan innan jag ens hann stélla den. Det blir
fantastiskt. Sen vill vi ocksa séga att det gar att ndr som helst under intervjun dra tillbaka...
liksom att du inte vill vara med och s& dér. Sa du vet om det.

R2:Absolut, men jag har redan godként att jag dr med hela vigen in i kaklet sé att ingen oro
for det.

CS: Ja men toppen. Ja men vi skriver ju dé i alla fall ett examensarbete inom
systemvetenskap, som vi pluggar vid Lunds universitet. Och vart &mne dr di hur lagstiftningar
och attityder gentemot digital integritet paverkar det digitala marknadsforingsarbetet hos
svenska sma- till medelstora foretag. Sa da var vi vildigt glada att vi fick tag i dig fran
[foretaget].

R2: Det var [[@E§IlE| som tipsade om det, eller hur?

CS: Precis [MYE&IGE| , hon hjdlper mig med mycket.

R2: SIS 4r helt galen, pd ett positivt sétt. Hon ér skitrolig, hon ringer mig flera
ganger 1 veckan? Vi kan sitta och prata i timmar liksom.

CS: Ja nej men hon dr underbar. Men nog om kan du beritta lite om dig sjalv
och din bakgrund.

R2: Ja just det, det dr ruta nummer tva dér da.

CS: Precis.

R2: Jag har jobbat inom media i 30 ar. 15 &r pa Svenska Dagbladet, 16 ar pa Aftonbladet och
néstan ett &r pA TV4. Och sen s jobbade jag néstan ett ar pd en mindre tidning dir jag gjorde
om tidningen fOr att - ursékta uttrycket - den sag ut som en fjollig frisor-tidning fast den vinde
sig till en véldigt manlig grupp, ndmligen datorforsiljare. Men sen lade de ner den tidningen
sé att da tog ju min tid slut dir. Jag har jobbat med ménga olika sorts @&mnen inom journalistik,
resor, motorjournalist, nyheter, ibland hoppat in pa sporten, ibland hoppat in pa nojet. Jag har
gjort liksom massor med olika saker.

EH: Hade du velat kanske beskriva det foretaget och du jobbar pé nu och din roll lite ndrmre
kanske?

R2: Min nuvarande roll dr att jag jobbar d& pd samma foretag dér ar anstélld,
ndmligen [foretaget] som dé dr en, vad ska man sdga, en privat arbetsformedling som har
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direkt kontakt med olika arbetsgivare for att vi kortar végen till att fa arbetssokande ut 1
arbete. Och jag jobbar nu som digital kommunikator, jéttetjusig titel, dir jag dd marknadsfor
foretaget pa sociala medier, jag skriver, jag fotograferar, jag filmar, redigerar rorlig bild och
ljud och allt mgjligt. Och, for att liksom lyfta fram foretagets profil, anseende och lite s hir
ansiktet utat for att locka till oss fler arbetssokande. For affarsmodellen i det hér fallet &r att
for varje person som man kan fa ut pa arbetsmarknaden sa far foretaget betalt, ganska hoga
summor per person. Fran Arbetsformedlingen.

EH: Vad spiannande. S& det riktar sig ocksa till, alltsa era kunder &r ocksé arbetssokande, men
foretagen ocksa?

R2: Jag dr fast anstdlld pa halvtid och pa halvtid sé ar jag arbetssokande. Sa jag har
fortfarande krav pa mig att soka arbete.

CS: Men det hiir arbetet du gor for att se till att [foretaget]s, som du sa ansikte utat, ir bra. Ar
det ansiktet utdt gentemot foretagen eller de anstidllda? Eller dr det bdde och?

R2: Det dr bade och eftersom eh, gir man in pa foretagets hemsida eller letar efter [foretaget]
pa sociala medier, sa &r, dels sa slar vi oss sjdlva for brostet nér vi har lyckats med bra grejer.
Men min malséttning dr att gé lite ldngre dn s&, att ocksa ta upp dmnen som ror
arbetsmarknaden i sin helhet. Och sa att, med hjilp av det, visa att foretaget inte bara skryter
Over att vi har fatt ut folk i arbete, utan att vi ocksa vill vara en del i diskussionen kring
arbetsloshet, arbetsmarknaden, ersittningar, a-kassa, allt vad det nu kan vara.

EH: Gud vad spinnande. Jag tinkte ocksé fraga, och vi kanske kan komma in pa det lite, hur
ni arbetar med marknadsforing i dag?

R2: Ja, det ér inte bara jag som gor det hir utan det dr dven cheferna som da vill
marknadsfora foretaget och vi har liksom kontakt med arbetsformedlingen givetvis. Och
madlet med marknadsforingen dr ju da att locka till oss fler arbetssokande, for det &r ju liksom
affarsmodellen, ju fler vi kan fé ut 1 arbete desto mer pengar tjénar foretaget. Och sen vad det
giéller da? Hur stor del av marknadsforingen sker via digitala kanaler? Den &r ganska stor men
jag kan inte séga 1 procent exakt. Men det ar klart att det finns en annan marknadsforing, det
kan ju vara moten ndr man bjuder in arbetsgivare och forklarar “det hér kan vi erbjuda” och
“hér har vi liksom 15 stycken med den kompetensen ni soker, s ga igenom oss si hittar vi
sdkert ndgon som passar er” eller ndgonting liknande.

EH: Hade jag bara kunnat stélla en foljdfraga pa den ena, jag fOrstar att det kanske blir svért
att sdga det 1 exakta siffror. Men om du hade gissat, hade du uppskattat att det &r mer 4n
hélften som ar digital eller ar det liksom en liten del?

R2: Jag skulle nog sdga mer dn hélften.

EH: Oke;j.

R2: Ja, for att det &r ménga som just anvédnder liksom telefonen eller dator for att soka
information och man vill ju synas i den hir branschen s& mycket som mgjligt, och och
givetvis nér vi far liksom hdgre rating pd vad vi lyckas med, och da dr det Arbetsformedlingen
som star for betygsséttningen, desto fler dr det som soker sig till oss for att vi d4 genom den
den betygsséttningen stiger 1 varde hos de som ska soka sig till privat arbetsformedling.

CS: Skulle du sdga att det 4r mycket just via Arbetsformedlingen som kunder hittar till er?
R2: Vi séger sa hér, och lyssna noga. Regering och riksdag har inte gett Arbetsformedlingen
mandat att som formedling, som namnet antyder, vara en riktig formedling. De far alltsd inte
soka foretag for att rikta arbetssokande till ett foretag. Darfor dr det sd att om Nisse med 15
ars erfarenhet inom ett visst yrke, hans kompetens soks da av 1at oss sdga 150 foretag. D4 har
inte Arbetsformedlingen resurser att sitta av tid eller pengar for att rikta honom till alla 150
foretagen. For det maste de gora, de kan inte gd runt konkurrenslagstiftningen. Siktar de in sig
pa Benkes Maleri och vill ha Nisse dit, da star det ju 149 andra dir som ocksa vill ha Nisse.
Och det finns det inte mojligheter for Arbetsférmedlingen att géra. Plus att de som myndighet
1 sa fall begér ett lagbrott for de fér inte bryta mot konkurrensen. Alltsd dr det Nisse som sjilv
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ska kontakta alla 150 foretag och erbjuda sina tjdnster, men som privat arbetsformedling kan
vi ta kontakt med de hér 150 och rikta Nisse till dem.

EH: Spiannande. Jag visste faktiskt inte att det var sa det fungerade.

R2: Lite skumt, men sa ar det.

EH: Ja, lite ineffektivt kanske. Men det dr bra att ni har hittat en 16sning pé det, liksom att de
kan anstélla er.

R2: Ja, och i1 den hir branschen dar jag nu jobbar, sa finns det sdkert 200 foretag som haller
pa med det hér. S& det hér &r ju stort, utan det hér sa skulle nog inte s& manga komma ut i
arbete, kan jag sdga. Om de inte skriver CV och personligt brev och soker jobb och det och
den végen, Ja, det dr klart att det 4r nodvéandiga uppgifter nar vi ska rekommendera Nisse till
Benkes méleri liksom. Men att vi har dd direkt kontakt med sd manga olika foretag, s&
paskyndar det processen.

CS: De hér olika foretagen som ni har kontakt med &r i ndgon specifik bransch eller ar det
bredare &n sa?

R2: Det hir blir ju lite individanpassat. Vi sdger om det kommer in nyinflyttade till Sverige
och som da soker jobb hér, da forsoker vi hitta jobb som, dér de littare kan komma ut i
arbetslivet. Det kan vara stddjobb, det kan vara diskare, sddant som inte liksom inte kraver
sarskilt hoga sprakkunskaper. Men vi har ocksa studievégledare som da hjalper dem ut i vissa
studier, och ibland kan ju problemet vara att &ven om du ar hogutbildad fran ett land, ett annat
land och sen kom du till Sverige, s duger inte betygen hér. For det stélls kanske hogre krav
eller andra krav i Sverige. S& d& maste vi ju liksom leda dem till ndgon vidareutbildning som
gor att de kommer upp 1 den nivén dir de kan da hitta ett arbete inom den nisch som de har
blivit utbildade i eller arbetat i. Sdg om du &r ldkare och du flyr ett inbordeskrig i ndgot land
och du kommer till Sverige, dé kanske inte dina ldkarbetyg duger for, enligt den svenska
normen. D4 méste vi jobba upp dem sa att sdga, och det kan vara lite knepigt om du inte kan
spraket, sa da maste man kanske ga Sprik For Invandrare och ldra sig svenska lite battre for
att sen da komma in pa utbildningen hér 1 Sverige och jobba upp dina betyg sé att du kommer
in i samma bransch som du hade innan du kanske flydde ett krig i Libyen till exempel. S& det
ar en lite knepig process, men.

CS: Jag undrar, gor ni nagot urval av de kandidater som soker sig till [foretaget], till exempel
om ni soker ni folk med specifik kompetens eller kan vem som helst hamna hos er?

R2: Vem som helst kan hamna hos oss, vi vilkomnar alla. Och vi gor en kartlaggning av
forkunskaper och allt sdnt ddr. Men sen kan det ju vara som sa att och det hér liter valdigt
rasistiskt, men det kan vara som sa att manga kom som har kommit till Sverige. De &r inte
liksom, de har inga storre ambitioner att arbeta om de mérker att man genom
Arbetsformedlingen och Forsdkringskassan och sd kan fa en inkomst utan att gora ndgonting
overhuvudtaget. S& de som inte dr ambitidsa nog med att soka jobb och bevisligen ocksa
lamna svart pa vitt till foretaget, Ja da tappar ju vi ambition att hjilpa dem.

EH: Kan jag ga tillbaka lite kanske till, for att du pratade lite om digital marknadsforing
innan, och du sa att ni gor mycket med det. Vilka kanaler ar det frimst d&, dr det pa sociala
medier eller dr det liksom SEO/SEM eller...

R2: Det dr sociala medier, det dr LinkedIn och det &r nog hemsidan.

CS: Och vilka sociala medier dr det da?

R2: Ja, da ér ju framst Facebook och Instagram.

CS: Hur kan en san kampanj se ut, ar det inldgg, eller...?

R2: Ja det, hur ska jag forklara nu d4... Eftersom jag dé dr journalist sé soker jag ocksé andra
amnen att skriva om och gora inldgg av som ror arbetsmarknaden och liksom mekanismer
som styr det, men det dr ju ocksa lite sjdlvskryt att vi har fatt den hir hoga betygséttningen av
arbetsformedlingen bla bla bla. Men det kan ocksa vara annonsering att vi ordnar jobbtriffar,
att “kom ni arbetssokande som dr inskrivna hos oss och tréffa arbetsgivare”, vi anordnar
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massor dir vi bjuder in arbetsgivare och det kan vara helt olika branscher som da fér traffa
minniskor som soker jobb.

CS: Vet ni liksom, hur kan man sdga, fors det ndgon statistik om vilka de har inldggen nér ut
till, vilka som kommer pa de hir eventen till exempel?

R2: Jag har forsokt att fa till ndgon form av métning av det hér. Den statistiken vi ddremot har
ar ju hur manga vi far ut 1 arbete per ménad. Men besoksstatistik pa hemsidan och ut pa
sociala medier har jag ingen koll pa just nu. Jag tror det har ar liksom pa gang sa att vi vet att
manga vi ndr ut till och... ja.

CS: Kan ni se ndgon ldnk mellan statistiken pa hur ménga som kommer ut i arbete och de
insatser ni gor i marknadsforingen?

R2: Det har jag faktiskt ingen koll pa, dessvérre. Didremot sa vet vi ju att folk hittar oss pa
foretaget via antingen sociala medier eller nétet. Alltsa anvénda dator eller ndgonting. Och vi
foljer ju ganska noga hur manga vi fir ut i arbete for det dr varan inkomstkalla, vi fir ju betalt
for varje person som vi far ut i arbete.

CS: Just det.

EH: Anvénder ni nagon typ av data i ett digitala marknadsforingsarbete som ni, riktar ni
ndgon...

R2: Den informationen ligger pa chefernas niva och den har jag inte fatt ta del av. Jag har
heller inte bett om den. Jag har inte jobbat i foretaget sa ldnge. Men att sociala medier ar en
viktig kanal f6r marknadsforing av det vi héller p med, det &r det ar solklart.

CS: Skulle vi... vi pratade ju forut lite om organisationen och att det fanns fler personer som
héller p& med marknadsforing. Vill du beritta lite mer om den gruppen?

R2: Ja, det &r ju inte bara jag utan det finns nagra till inom foretaget som brukar lagga ut
information pa sociala medier, sa det &r inte en, vad ska vi sdga, en grupp pé det sdttet. Vi har
kontor i hela Sverige, jag tror vi har 30 kontor och jag och lite dalig koll pa hur manga
anstéllda som é&r i foretaget just nu for att somliga slutar och sen kommer det nya in sé det gér
lite fram och tillbaka. S4, men upptagningsomréadet ar ju stort, alltsa. Vi har ju kontor fran
Helsingborg upp till Sundsvall, eller Luled, eller jag vet inte... Vi har typ 6ver 30 kontor.

CS: Jag sdg att ni fanns 1 Malmo faktiskt.

R2: Ja det ocksa.

CS: Men vi apropd det dé, vet ni... Var dr ni storst ndgonstans 1 landet? Och vet ni varfor?
R2: Den fragan har jag inte stillt till mina overordnade, men jag skulle nog pasté att omraden
dér folk dr d4 nyanlédnda och har svart att komma ut pa arbetsmarknaden, dér dr vi stora. S& 1
Stockholm sa &r det da invandrartita omraden och jag skulle tro att det ar likadant i Géteborg
och Malmg. Och sen sa finns det andra omraden ocksé dér det finns folk som behdver komma
ut 1 arbete.

CS: Jag tinkte att vi skulle kunna g vidare om du kénner att du inte hade nagot mer just dér,
Estrid. Nu sa skulle jag vilja ga 6ver till den hir delen nér vi vill prata lite om lagstiftningar
och attityder till digital integritet. Och jag har forstétt att du &r lite ny och kanske inte har fatt
all information men jag undrar vad, om du kan berétta lite om, om ni forhaller er till vissa
lagar, regler eller standarder nir ni gor er marknadsforing?

R2: Ja da &r det sd hir. Om jag kontaktar ndgon som har genom [foretaget] kommit ut i arbete
och gor en intervju med den hér personen, sa har vi ett GDPR formulér som jag skickar till
dem som de ska godkénna, att vi far anvénda bilder p4 dem och/eller deras namn. Viljer de att
vilja vara anonyma sa vill jag 4ndé& hora deras berittelse om hur de kom ut i arbete. Lite
bakgrund och saddr. Och vill de dr inte framtréda i den korta intervjun med namn sd sd hittar
jag pa ett annat namn och sen 1 slutet av intervjun sa skriver jag att “Nisse heter egentligen
ndgonting annat”. Och sen sa viljer jag en ndgon form av genrebild som beskriver pd nigot
sétt det ar yrkesomrdde som han jobbar i. Till exempel en person med tva hander som da stér 1
ett 1 ett kok, restaurangkok och diskar och dé blir ju han liksom avidentifierad. Sa vi har koll
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pa det hdr med integritet vilket for mig ar véldigt viktigt, och jag skickar oftast det jag har
skrivit for paseende till de personer som jag har intervjuat och rdknar med att fa en kvittens
tillbaka, att jag inte har missuppfattat ndgonting, att jag inte har utelimnat nagonting eller
liksom hingt ut den hér personen péd ndgot satt utan ér det sa att Borje blev jétteglad att han
fick jobb som sopakare i Skara, stéller Borje upp och att han skickade en selfie med sopbilen
bakom sig och han skriver pA GDPR dokumentet avtalet mellan oss och honom, s& da &r vi i
safe.

CS: Just det. Var publiceras de hér texterna som du skriver om profilerna?

R2: Ja, ibland s ldggs det ut pa hemsidan men oftast inom sociala medier. Men dér finns det
en begrinsning pa hur manga tecken man kan skriva, s om en person har en lang historia,
kanske flytt undan krig, 8kt bat ver Medelhavet och trasslat sig genom Europa for att till slut
hamna i Sverige och borjat plugga och sa dér... jag menar det skriver man inte i en kort liten
ingress, utan da blir texten lite lingre. Och da maste jag publicera den dir det inte finns ndgon
begrinsning pa hur lang texten kan vara.

CS: Just det. Jag glomde fraga det tidigare, men jag blev nyfiken nu, valet av de hér
plattformarna som ni anvénder som Linkedin, Facebook och Instagram. Hur kommer det sig
att ni har valt dem?

R2: Det hér valet gjordes innan jag borjade pa foretaget sa att jag har inget bra svar pa det.
CS: S4a, du nimnde ju att ni anvinder er av ett sdnt har GDPR formulér for att se till att det
foljs som det ska. Hur, vem har kunskap om vad ett sdidant formuldr ska innehdlla? Vad far ni
den informationen ifran?

R2: Det dr en av mina tidigare chefer. Hon har slutat nu, men hon har kollat upp det hir med
lagstiftning och hon har statt for formulering. Sen har jag fatt det hiar formuléret som jag da
skickar till de som jag intervjuar for godkédnnande. Men GDPR lagstiftningen maste gé att
hitta var som helst kan jag tinka mig.

CS: Jo precis det gér ju att hitta online, men det kommer alltsa fran chefer da.

R2: Ja, de har ju kollat upp det har med myndigheter for att se att allting gar rétt till och sen
sa har jag bara stidat spraket lite grann 1 formuldret och fatt det godként av cheferna, och sen
sa skickas det ut till de som jag intervjuar.

CS: Just det. Och vad tror du skulle vara effekten av om det hér skulle brytas pa nagot sitt?
Om det skulle gora en dvertrddelse av den hér lagen?

R2: Ja, det handlar ju om personlig integritet. Jag tror inte, om vi séger att det dr ndgon
nyanlédnd som later sig fotograferas och intervjuas, har forstdelse for vad den personen har for
rattigheter eller skyldigheter eller s, sa jag vet inte riktigt vad konsekvensen skulle kunna bli.
I s fall sd maste den personen som dé kénner sig trampad pa tirna veta vart man ska vinda
sig for att kunna vdnda dvertrddelsen mot foretaget for att driva det till ndgot mal. Men jag
tors inte svara riktigt vad jag tror, vad som konsekvenserna skulle kunna bli.

CS: Jag forstar. Sa om vi gér bort lite fran lagar och tdnker mer pd det hiar med attityder.
Upplever du att era kunder, att de stéller krav pa er vad géller digital integritet.

R2: Nej, jag har inte hort nagonting om det. Daremot sé vet jag, har jag méarkt att om man
som arbetssokande besoker kontoret dér vi har bjudit in arbetsgivare till en tva timmars
missa. Och sen sé har vi bjudit in manga arbetssokande. S4, d &r det kénsligt att gd runt och
fotografera minniskor som star dar med kepsen i handen och sdker jobb. De &r redan utsatta
for att de dr sd ldngt ner pd samhillsstegen 1 och med att dem &r ett, inte kanske tillrackligt
sprakkunniga och tva, de ir utan arbete. Da skulle jag séga att tre, de vill de inte skylta med
sitt ansikte och sé i sociala medier eller pé nétet dver huvud taget liksom. Sa det dr véldigt,
vildigt kinsligt har jag méarkt. Manga som haller upp ett papper for ansiktet for de vill inte bli
fotograferade. Nar jag da med, har som ambition att visa att hir finns det jittemanga
maéanniskor som vi kan hjélpa, men da vill de inte synas pa bild, utan da maste jag hitta andra
16sningar. Det blir inte, det dr inte okej att sparka pa ndgon som redan ligger, det vill séga att
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man visar upp dem pd nétet som svaga nér de redan &r 1 en utsatt position for att de 4r utan
arbete och har délig inkomst.

CS: Men skulle du sédga att det hér dr ndgot du mérker fordndras da nér du skriver de har
texterna om de som har fatt jobb genom er, dr det manga som stéller upp pa bild da?

R2: De berittar girna sin historia, men som jag har sagt tidigare, de kanske inte vill framtrada
med sitt riktiga namn och jag har bett dem i sa fall, till exempel om jag ringer nagon 1
Sundsvall men jag jobbar i Stockholm. Jag aker ju inte upp till Sundsvall for att ta ett
portrittfoto. Utan, dé blir det att de skickar en selfie. Men sager de att “jag vill inte synas pa
bild” s “Okej. Men inom vilken sektor har du fétt jobb”? “Ja, jag har fatt jobb inom
hemtjénsten”. Ja, s& far jag hitta en genrebild pa nédgon rullstol eller ndgon som rynkiga
hénder pa en dldre person. Ndgon som inte syns péd, med ansikte eller sd. S4 jag maste trolla
med knéna lite grann for att anda har ndgonting illustrativt ihop med den intervjun som jag
har gjort. Och andra sdger att det hir gér alldeles utmérkt. Sa ibland sa kommer det bilder frén
dem sjdlva, och dé har jag bett dem ta en bild pa arbetsplatsen dér man ser lite arbetsmiljo
ocksa, och inte bara en nuna rakt upp och ner utan liksom att det 4r ndgonting mer som som
tillfor ndgonting till det som jag har skrivit och beréttelsen om hur de har kommit ut i
arbetslivet.

CS: Men du har ingen bild av varfor folk tackar ja eller nej 1 det skedet till bild?

R2: Det kan vara kulturella skillnader. Sdg om det 4r en kvinna med burka eller hijab, d& kan
det vara sd att den personen inte vill synas pa bild.

CS: Okej, men det dr inte samma anledning som du méirker pa eventen att man inte, att man
kénner sig att man &r en utsatt situation liksom.

R2: Ja utsatt 4r man ju oavsett vad man har for liksom religids tro eller sa, men att skylta med
sitt ansikte fOr att man dr arbetslos och man &r liksom... utsatt. Det har jag mérkt att dér &r...
det ar kansligt helt enkelt.

CS: Sa jag tankte g vidare nu till den delen dér vi vill kolla lite pa hur de hér faktorerna, dels
vad man vill astadkomma med marknadsforingen och sen vad som man har for begrénsningar,
hur de paverkar varandra sa att sdga. Sa jag undrar, vad tycker du &r mest respektive minst
utmanande 1 ditt arbete med digital marknadsforing?

R2: Minst utmanande. Eftersom jag har da jobbat som nyhetsjournalist s tycker jag det &r
ibland lite jobbigt att liksom jobba med PR och liksom sélja produkten. Visst, jag har jobbat
pa kommersiella tidningar och kommersialismen gor ju att tidningarna méste tjdna pengar.
Och sett ur den aspekten sé dr det, enligt mig i alla fall, det lite samma sak. Jag menar du kan,
visst kom och kop konserverad grot liksom, absolut. Det man har att sélja antingen om det ar
tjénster inom privat arbetsformedling, eller om det &r en kvéllstidning som som torgfor sig
girna med I6psedlar eller ndgonting sént, s blir det ju 1 princip samma sak. Silj det som du
har att sélja och se till att fd uppmaérksamhet. S& pé det séttet sé dr det ingen storre skillnad.
Sen att beskriva for- och nackdelar med digital marknadsf6ring. Ja, fordelen dr vil att de
flesta dr ju sa pass digitaliserade i dag, det vill sdga det 4r mobiltelefoner och det &r lasplattor
och det dr datorer och det &r inte s& manga som kdper tidningar som man bldddrar i1 langre,
den marknaden har ju gatt ner kraftigt.

CS: Hade jag bara kunnat stélla en till frdga angiende de kanalerna. Har ni... nu vet jag inte
om du vet det eftersom att du sa att det var cheferna har mer koll pa hur data anvinds i dem.
Men jag tinkte, vet du om det anvédnds nagra analysverktyg for att méta
marknadsforingskampanjer? Som till exempel Google Analytics eller vad som helst som
kanske tracking-verktyg?

R2: Det har ju inte blivit aktuellt &n men jag onskar att vi kommer att infora det for att liksom
ha lite koll pa pa flodet, och se dver verkligen hur manga det dr som besdker hemsidan, och
liksom letar information om foretaget och vilka tjénster vi har och sa. Sa jag har inget bra svar
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pa det dn. Och det hir dr ndgonting som jag har grubblat pd ocksa, varfor har man inte sett till
att vi for statistik pa det séttet? S& dér finns det utrymme for forbattringar skulle jag séga.

CS: Jag undrar sa som ni viljer att marknadsfora er, har du nagot att géra med hur era
konkurrenter gor?

R2: Jag tror, jag har ju jobbat upp ett kontaktnét bland konkurrenter eftersom vi déd ofta har
kontor pa samma stéllen. Vi dter lunch tillsammans dven om vi jobbar pa olika foretag och lite
sd. Sa jag vet inte riktigt hur de andra konkurrenterna liksom kollar upp sin besoksstatistik
och sd. Men dédremot sé kan jag séga att 4n sé lange sa har vi inte sett ndgra nackdelar i med
att ha digital marknadsforing, utan om merparten av manniskor anvander mobiltelefoner eller
datorer eller vad det nu kan vara, s &r det ju viktigt for oss att synas pa olika stéllen och det
sattet.

CS: Just det. Men det &r inte s att ni vet att era konkurrenter brukar finnas pa, eller, de brukar
skriva en sdn hir typ av text, och darfor vill vi ocksé gora det.

R2: Jag har kollat runt lite grann bland konkurrenterna och det &r klart att de vill framhéva sig
sjdlva hur duktiga de dr pé att f4 ut ménniskor i arbete och men jag tror nog, jag skulle tro,
och det hir &r bara en gissning det dr inte sa att jag vet. Men jag tror att de flesta vill framhéva
sig sjdlva pa olika sitt hur duktiga de ir, att de har fétt ut folk i arbetslivet och det &r det som
ar affarsmodellen. Varje person som en privat arbetsformedling fér ut i arbete sé far foretaget
betalt av staten, det vill siga av Arbetsformedlingen som dr en myndighet. Men som jag
tidigare sagt, de formedlar inte jobb trots att de heter Arbetsformedlingen.

CS: Just det.

R2: Diremot sa har de da pa sin hemsida tusentals lediga jobb, men de tar ju inte kontakt med
arbetsgivaren som annonserat pd Arbetsformedlingens hemsida, for det far de inte gora. Det &r
dérfor det har uppstatt en privat marknad. For som privat aktdr kan man ha direktkontakt med
arbetsgivare och leda folk till olika typer av jobb.

CS: Det jag tycker &r intressant att det ser ut pa det séttet faktiskt. Jag undrar ocksd om du har
reflekterat 6ver hur du tror att ni kommer att arbeta med marknadsforing framdver, om det
kommer ske nagra fordndringar eller om ni kommer fortsdtta som ni gor idag?

R2: Jag har lite svart att séga. Jag har jobbar ganska mycket i nuet och det hér ar liksom
beslut som fattas pa en niva dver mitt huvud, sé att jag kan inte riktigt svara pa det. Men visst,
vi har ocksa informationsfilmer pa Youtube om hur man ska tycka eller inte bara tycka och
hur man ska ténka, och vilka steg man maste tdnka pa i processen att soka arbete och lite sant.
S4 det finns instruktionsfilmer man skriver CV och personligt brev vilken, hur man ska tanka,
hur man ska gora uppfoljningar, kontakta arbetsgivare och fraga om de har fatt in
ansokningar, och hur ldngt de har kommit i rekryteringsprocessen och lite sant dér.

CS: Vet du vem som har tagit initiativet, eller vem som har skapat de hir filmerna?

R2: Ja. Men de 2 personerna har slutat, men det &r jag som har redigerat alla videorna.

CS: Och vad hade de {6r roll?

R2: Det var nog, nu ska vi se, vad fan var han for ndgonting, han var, han var nog
handledare och tog emot arbetssdkande och skulle hjilpa dem att hitta ett jobb, och ha
inledning samtal och gora lite kartliggning om vad de hade for bakgrund, och utifrén det sen
da forsoka hitta ndgonting som passar. Och sen sd var det da en tjej som heter ,
som da har varit ndgon form av informationsstrateg eller ndgot sant dir. Och de tva
tillsammans har ju gjort de hir filmerna och spelat in dem, och sen sa har jag fatt materialet
och jag har redigerat och liksom, och sa dér.

CS: Okej. Och slutligen, det hir vet jag att du har ndmnt f6rut men jag vill bara dubbelkolla
sé att jag har forstatt det rétt, att du dr den enda digitala kommunikatéren pa [foretaget]?

R2: Det stimmer.

EH: Fér jag fraga en sak till. Du har berittat lite om att ni har ett sddant consent-formular,
som folk fyller i om det 4r okej att deras data ska hanteras. Vem &dr det som arbetar med att se

- 52 —



Balansen mellan digital integritet och marknadsféring Hassbring & Sundstrom

till att ni foljer lagen med dom grejerna, till exempel skapar det formuldret? Har ni typ ndgon
legal avdelning, eller &r det CEO:n eller vem é&r det som tittar med det liksom?

R2: Pabudet frén foretaget ar att om jag intervjuar ndgon méanniska och vill skriva en
solskenshistoria om att Jorgen har fétt arbete genom [foretaget] och sadér, att det hair GDPR
dokumentet finns som jag skickar ut till den jag intervjuar. Det vet ju cheferna om. Och sé vi
ser nog, jag dr ganska, jag dr noga med det har for att for mig ar det viktigt, jag skulle nog inte
vilja eventuellt synas pa bild om jag ar utsatt som arbetssokande och kdnner mig redan svag
och langt ner pd samhéllsstegen, att man liksom utnyttjar mitt ansikte och mitt namn i en
marknadsforing. Och darfor sé dr det av allra hogsta vikt att man far liksom
intervjupersonernas godkédnnande dér vi kan d& anvinda bdde namn och bild, antingen som
intern information inom foretaget eller extern information, det vill sdga sociala medier och pa
hemsidan.

EH: Men vem ar det som, dr det du som tar fram formuléaret liksom eller hur vem bestimmer
vad du ska sta dér 1?

R2: Det hir har skett genom konsensus av min tidigare chef som nu har slutat. Men det har
liksom implementeras i foretaget att det ska vara sa, att man maste fa intervjupersonens
godkinnande fOr att vi inte ska bryta mot lagstiftningen.

CS: Jag faktiskt, kdnner att jag har fatt svar pa alla mina fragor. Hur kdnner du Estrid?

ES: Jag tror ocksa att jag har fatt svar pa dem.

CS: Ar det nigonting som som du skulle vilja ligga till, eller ndgot som du kanske trodde att
vi skulle frdga som vi inte gjorde?

R2: Ja, jag vill tilldgga foljande. Jag var inne pd det tidigare, men utifrén foretagets perspektiv
sa eh, de som visar sig benidgna och som ar engagerade och verkligen kidmpar for att komma
ut till arbetslivet. De hjdlper vi gérna. Men ér det ndgon latmask som tackar nej till flera
erbjudande om jobb, da véljer vi med stor sannolikhet att inte samarbeta med den personen.
Att soka hjdlp med att inte ta emot den hjélpen som man kan f4, det dr hél i huvudet skulle jag
sdga. Det dr dem som vi 1 sd fall viljer bort, om man nu ska harddra det hela.

EH: Ja men spinnande.

CS: Det var vildigt roligt och faktiskt hora ditt perspektiv om det hr.

EH: Kul att lara sig lite om hur det hér fungerar.

CS: Verkligen! Ja men det ér, det kommer ju, du dr ju en annan bransch én liksom de vi har
intervjuat tidigare, och ocksa har du ocksa en annan bakgrund som journalist, s att det &r
jattekul. Och tack sé jattemycket for att du stéllde upp ocksa. Det hjdlper oss jattemycket.
R2: Det gar bra. Det har inte varit nagra problem alls. Jag hade inte tackat ja om jag aldrig
liksom ténkt att, ja men det har kan ju vara kul.

CS: Vad bra att du inte kinde dig tvingad.

R2: Nej, nej. Jag kdnner mig inte tvingad 6ver huvud taget. Jag tinker att alltsd, kan man
hjélpa till s& gér man vél det. Annars sa dr man ju dum i huvudet.

CS: Ja, ja, det uppskattar vi verkligen i alla fall.

EH: Ja, vi uppskattar verkligen det, tack sa jatte, jattemycket.
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Appendix 4

Intervju med respondent 3 (R3)

R3 = Digital marknadsforare hos kontorshotell och konferensforetag
EH = Estrid Hassbring
CS = Clara Sundstrom

Foretagets namn har ersatts med [foretaget] i transkriberingen.

Transkribering

CS: Sa dar ja.

EH: Super och sen sa tinkte vi ocksd friga om du och foretaget vill vara anonyma. Eller om
det dr okej att vi anvénder era namn. De flesta andra har varit anonyma, sa det &r inte alls
konstigt om man vill vara det.

R3: Ja men vi kor anonymt da.

EH: Och sa ska vi se ja, alltsd sen sa tdnkte vi ocksa bara tacka dig dé for att du vill stidlla upp
pa den hér intervjun. Det hjilper oss jattemycket. Och jag heter d& Estrid, och Clara, som du
ser pa skdrmen. Och vi skulle visst nu kandidatuppsats om hur marknadsféringsarbetet hos
svenska sma till och medelstora foretag upplever de hér 6kade kraven pé digital integritet och
GDPR och sd vidare. Och vi arbetar utifran fragestéllningen: Vilken paverkan har
lagstiftningar och attityder till digital integritet haft pa svenska sma till medelstora foretags
digitala marknadsforingsarbete? Ja, vi tinkte mest ha liksom en 6ppen dialog, sa det ar helt
okej, om du vet allt eller har svar pé allt liksom. Vi vill hora hur ni har upplevt de hér kraven,
om det har mirkts av liksom, hos svenska SMF. Sa vi tankte att du kan f& borja med och
kanske bara presentera dig sjdlv lite och din bakgrund, och lite vad [foretaget] haller paA med?
R3: Yes, men jag har en kandidatexamen i media- och kommunikationsvetenskap. Sen har
last en copywriting-utbildning 1 Stockholm. Jobbat som kommunikator pé tva jobb och sen
har jag jobbat som social media manager och nu pa [foretaget] ar jag titulerad som digital
marketing manager. S4 jag har liksom en ganska bred roll dér 1 foretaget. Jag satsar pd digital
kommunikation. Alltsa dels content liksom material till hemsida, till sociala medier. Annan
eventuell annonsering kan ju vara Google och, ja olika Google Ads egentligen. Men sen
ocksd, lite liksom digitalisera arbetet, typ kika pa 16sningar sésom Hubspot eller att gora
smarta integreringar mellan olika system. S4 jag har liksom lite blandning av content och
varumdrkesarbete och ndgon sorts mélinriktat arbete, kan man séga.

EH: Och vad héller [foretaget] pd med, liksom, vad ar?

R3: Ja, [fOoretaget] &r ett foretag som jobbar med coworking och konferenser, framforallt. Sa
man hyr in sig i olika fastigheter dér man 1 sin tur hyr ut kontor och métesrum. Och idén ar
vil egentligen att man ska vara mer &n rummen, att det ska liksom vara en social métesplats
for manniskor ska utvecklas och nétverka sé inriktningen ar lite liksom att ta tillvara pa folket
och liksom inte bara en sa hér helt kontaktlos bokning av kontor eller rum.
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EH: Och om vi gér in lite d& p4 marknadsforingsdelen. Hur arbetar ni med marknadsforing
idag?

R3: Ja, det ar liksom lite olika steg. Vi jobbar ju dels med att {4 in kunder, eller det &r liksom
egentligen det viktigaste. Dar har vi ett formulér pa en hemsida och en integration i Hubspot.
Sa liksom dér fér vi in, dir ser vi att kunder kommer in. Man kan ringa och maila och fylla i
formulér, och sen &r det ofta annonsering for att nd ut dit. Via dels dé ofta LinkedIn,
Facebook, Insta och sen har vi rullande Google Ads, ofta vanliga sokord funkar bést. Men sen
ar det ratt mycket att ta hand om hemsidan. For dir har vi liksom info om motesrum och
kontor. Och dir méste vi ganska ofta éndra eller uppdatera info. Ibland kanske vi jobbar med
nagon alltsa specialerbjudande. Sen har vi nyhetsbrev och mailutskick. Jag vet inte vad som &r
lattast egentligen att sdg, liksom att kunderna i fokus, men det dr liksom ocksd att hélla igéng,
typ egna erbjudanden, kampanjer och liksom bearbeta potentiella kunder.

EH: Nu ér det ju, det later ju kanske som det var mycket. Men jag tankte ocksé fraga, hur stor
del av er marknadsforing &r digital marknadsforing pa ett ungefar?

R3: Ja, men jag skulle sdga att det dr alltsd minst 80% ar det.

EH: Och vad ir, vad hade du sagt dr fordelen med digital marknadsforing for foretag?

R3: Alltsd, om man jaimfor med att jobba med print till exempel, alltsa att trycka produkter sa
blir det véldigt snabbt utdaterat och det tar l1ang tid jimfort med nagot som man ligger digitalt
och kan dndras. Och pa sitt och vis tycker jag det 4r samma sak om man ténker fysiska triaffar,
eller att ringa och sé dér att det finns ocksé liksom en tidsaspekt som tar tid och forsvinner
medans digitalt dr ju liksom lite kontaktldst. Plus att det kan, det kan liksom pagé dygnet runt.
En annons kan liksom, kan du se nér som helst men, det hir gamla, liksom att du ska se en
annons pa en plats fysiskt eller att triaffa ndgon vid en tidpunkt det &r, ja, jag tror jag tar
mycket lingre tid eller liksom, du kan inte heller se effekten. Det tycker jag dr nistan det
viktigaste. Satter du in annonser 1 tidningar, eller, eller just ordnar event eller ndgot 1 den
stilen, dé har du liksom ingen direkt effekt. Lagger du en annons kan du oftast se hur ménga
som har klickat, besokt hemsidan, kan ofta spara om de har kontaktat dig...Du kan anvénda
det for retargeting till exempel sa att du aterkontaktar...eller om nadgon da signar upp sig pa
nyhetsbrev sa har du den direkt. Och det &r det jag har mérkt ganska mycket pa [foretaget], att
innan jag kom in s fanns inte det. Att det var mycket att folk skrev listor pa lite kunder och
liksom...hade 1 huvudet s dédr. Men d4 blir det ju inte samma ordning pa att det ar lite sa
hir...Okej, ni vet att det har funnits folk hir och dér, liksom, det blir lite omsténdigt att ta
tillvara pé det pd nigot sétt.

CS: Jag undrar oj, forlat Estrid.

EH: Fér jag borja? Jag bara undrar lite fler saker - for jag undrar ocksa, du nimnde att ni
arbetar lite med, jag antar att det 4r alltsa search engine marketing nér man annonser...

R3: Ja.

EH: ...och sen sa dr det hemsidan och lite mejl...Hur kommer det sig att ni anvédnder just de
kanalerna liksom vad...hur viljer man det?

R3: Saken ar den egentligen, att [fGretaget] har funnits ganska ldnge. Och [foretaget] var
ganska tidiga pa coworking, sa ndstan per automatik sd har vi hamnat rétt hogt upp pa Google.

9% ¢¢

Man var tidiga pa att erovra liksom, sa hir, “coworking Malmé”, “coworking Lund”,
“Helsingborg”, “motesrum”, “konferensrum”. Och vi liksom, texterna var SEO-anpassade
frén borjan pa hemsidan. S& att annonserna egentligen, dér har det handlat om att det har
funkat. Att dven da annonserna har hamnat hogt upp. Det dr egentligen kanske en blandning
av tur och liksom tajming att det blev s&. Men sen &r ju ganska latt att jobba med Google. Och
det 4r samma sak dér da, att du kan justera ganska snabbt och enkelt, man kan liksom trycka
upp en budget om du méste ha in klick, och ibland kan man bara pausa. Sé att jag skulle sidga
att det ar relativt billigt ocksd. Om man kollar pa sociala medier sa Linkedin har funkat

ganska bra for mig i 3-4 ar. Det &r lite dyrare men dér har man valdigt bra koll pd exakt vilka
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yrken som soker sig till en, geografi och foretag, det ger liksom véldigt bra information.
LinkedIn dr egentligen det bista sittet att fi 100% information om mottagaren. Facebook och
Insta dr billigt men det funkar lite simre nufortiden. Men 1 mitt fall har det varit ganska
begrinsat med budget, det handlar om att liksom ldgga lite tusenlappar hér och dér. Det
utesluter ocksa sadana héar printade annonser och banners dér du kanske ska lagga 2-3 gédnger
mer pé en insats liksom.

EH: Ja, men det ar jatteintressant. Jag vet inte om du kanske vill komma in lite pa din del
Clara. For jag tycker det dr dnda, vi kommer in lite pa det naturligt hir kénns det som.

CS: Forst skulle jag vilja fraga en sak. Du ndmnde ju att ni pa [{foretaget] holl pd med
coworking, men ockséd konferenser och jag har last lite om att ni anordnar event och sé dér.
Ser marknadsforingen olika ut beroende pa vad det dr ni marknadsfor s att sdga eller kanske
riktar ni er till olika kunder dar.

R3: Ja precis. Motesrum eller konferenser - det dr liksom mycket bredare. Dér vill vi ju
egentligen na vem som helst. Motesrummen dr ocksa sé hir, allt fran en till 20 till 80 pers, lite
beroende p. Man kan sdga samma med event. Vi har borjat &ndra kommunikationen kring
event, for att vi var mer aktiva innan pandemin. Eller foretaget var det, jag var inte dir da.
Men da var det mycket vanligare. Nu dr event, det har liksom lite glidit undan till att vara
konferens. Men sa det dr egentligen helt brett, liksom. Dir gar mycket via...eller ja nej, men
precis. Det ér ju vildigt brett liksom. Det finns ingen uttalad strategi utan det dr liksom att
rulla ut annonser och hoppas att det bokas liksom, om man ska vara lite krass. Coworking &r
lite mer traditionellt, ordet sprids mellan coworkers. Dar kommer ofta in
intresseforfragningar som inte &r sa létta att spara, det gdr med pa gammalt rykte, eller
kontakter eller sa dar. Och dér jobbar man ju mycket mer med, det tar lite lingre tid men
coworking. Folk behdver ofta boka en visning, och man behdver ofta prata mycket mer sa att
ja, dar maste man vara mer genomtinkt. Samtidigt s& ger det mycket mer pengar sa att det
ocksa...Det dr ocksa dérfor det blir lite annan kommunikation dér liksom, men, ja sen styr ju
ocksa efterfragan ganska mycket coworking. Alltsa finns det lediga rum dé kanske vi
annonserar, eller gor lite mailutskick eller sa, men om det &r helt fullbelagt da gor vi ingenting
om det inte dr sa att vi kdnner att vi har tid 6ver liksom och forsoker lyfta coworking
generellt. Kanske genom att ha ett event eller skriva ett blogginldgg eller liksom bara jobba
lite med branding: “darfor 4r coworking bra”. Men det kanske egentligen dr den storsta
skillnaden. Motesrum behdver alltid bokas. Det dr liksom hela tiden. Coworking r lite mer
langsiktigt, att folk hyr in sig en lingre tid. Ndr man har fyllt upp ett rum da dr man nojd
liksom.

CS: Spinnande, men d4, dé tanker vi kan gé vidare till den hér andra delen dér vi pratar lite
mer om lagstiftningar och attityder till digital integritet. Sa for att borja sa skulle jag fraga om
du kan berdtta om vilka lagar eller regler och standarder och sa dar som &r viktiga for er att
folja néar det kommer till digital marknadsforing.

R3: Ja, det hir tycker jag ér vildigt spdnnande for att jag &r inte jatteduktig pa det hir. Det
enklaste jag kan sdga dr vdl GDPR. Och det mest konkreta jag kan komma pa dar, det ar
liksom att vi &r tydliga med att man kan signa upp sig pa ett nyhetsbrev och man kan valfritt
avregistrera sig, och att vi har cookies pd hemsidan, till exempel. Sen ar det egentligen att en
del kunder kan ibland begéra att bli raderad ur typ kontaktlistor vi har, eller liksom sad. Om en
person som haft kontor flyttade ut brukar man ibland séga “nu vill jag liksom kopplas bort
frén er”. De sdger ibland uttryckligen “ta bort min mail och mitt nummer och allting”. Men
alltsa jag tycker det hér &r jittesvart for att ndr jag kom in da fanns det massa namn och
mejladresser och kontaktuppgifter och jag ar liksom inte helt 100 pa liksom hur man
egentligen far hantera den informationen. S4 att ja, det &r svéart att svara pa. Vi tycker det ar
valdigt viktigt att det kénns juste liksom, utan att g in pa ndgon ordentlig regel sa ar det mer
liksom att bara vara tillmotesgéende.
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EH: Har ni ként att liksom, har ni kdnt av mycket krav frén era kunder liksom, utom just krav
fran lagen. Alltsd har ni ként att attityden om hur ni hanterar data liksom har fordndrats?

R3: Nej, jag kan inte sdga det. Jag tdnker véldigt lite pa det ocksé. Jag vet att nir GDPR kom
trodde jag det skulle bli véldigt hetsigt, men alltsd, jag tycker helt drligt att det enda som hént
ar att folk informerar bittre nu. Men jag tycker generellt att marknadsforingen har 6kat, alltsa
senaste aren for varje 4r, sé det dr ju vildigt mycket liksom spam pa nagot sétt. Min gissning
ar att det &r lite det som gor att det ar svéart att liksom orka sétta sig in 1 vad som ér rétt och fel
och vad man far gora.

CS: Att det dr svart som som marknadsforare eller som kund.

R3: Ja, bade ock tycker jag. Alltsa, jag vet inte, jag tdnker att det finns ett samforstand lite att
om ni gér in pa en hemsida, eller klickar pd en annons eller sa dir, da vet du generellt att du
kan liksom bli hittad. Och bli nadd till. Och dér gér det ju sikert som konsument att liksom
stdlla krav pa marknadsforing. Men jag har aldrig upplevt att ndgon har sagt det eller liksom
uttryckt att ett arbete &r fel eller sa.

CS: Tror du att det beror pa just er bransch som ni ror i eller tror du det dr den generella
upplevelsen?

R3: Ah, det dr svart. Jag vill tro att det &r ganska generellt. Jag tror folk #r ganska medvetna
idag om att, om du till exempel ger bort en mejladress, dd kommer du att fa ett mail. Och om
du inte vill ha ett mail da avregistrerar du eller kontaktar. Och som sagt hdr har jag ingen
aning, det gar ju sékert att, om man ldser pé s& gir det sikert att veta att det finns regler for
hur det ska gé till att lagras och siddér...men nej alltsa, jag kan komma pa en person som har
varit helt extrem och det var en som raderade sin mail varje dag. Och tog bort liksom allt hon
hade pé datorn hela tiden. Det var en som jobbar med HR. Hon 4r den enda jag vet som
liksom sa att du inte ska ha nagonting alls, typ.

CS: Vi fér se om det dr hon som har rétt i framtiden. Men du nimnde sjélv att du skulle sdga
att du har inte jattemycket kunskap om lagstiftning och sddir, men du listade 4ndd upp nagra
saker som du vet att ni maste forhalla er till. Hur far du reda pa den informationen? Eller hur
visste du att det dr det hir vi maste gora liksom?

EH: Har ni ndgon pa foretaget liksom som har koll pa det, eller ar det?

R3: Vi har liksom en person pa foretaget som vart med och byggt upp verksamheten. Lite sa
hir spindeln 1 nétet, allt i allo, projektledare som har ansvar pa att halla koll. Sa det 4r hon
som dr liksom ytterst ansvarig. Men nej. alltsa helt drligt som om jag ndmnt lite, jag har
jattedalig koll. Att jag lite koll pd& GDPR det dr bara for att det pratades om det pa en tidigare
arbetsplats. Och sen dr det nog bara slumpmaissigt. Man kanske ser ndgot pa sociala medier
om att “nu kan man begéra att inte bli sparad i appar ldngre”. Nar iPhone uppdateras,
eller...Eller ibland har jag jobbat med folk som ar duktiga pa webbutveckling som har sagt att
om du kollar pa Google Analytics sa ska du veta att folk kan ta bort sig sjélva fran spirningen,
sa rdknar man att det dr 15 % bortfall av vad du ser. Men det dr sént som var liksom ganska
slumpméssigt.

EH: Hade jag kunnat fraga om, for att du pratar ju om lite om att ni har liksom cookiebanners
och fragar om medgivande att samla in cookies, och ni arbetade med retargeting och sddana
grejer. Och jag undrar lite, om det hade blivit s att folk mer och mer bdrjar tacka nej till
insamlingen av sin data och typ tacka nej till att bli sparade. Hur hade det paverkat ert
marknadsforingsarbete, liksom hur mycket data, alltsd hur datadrivet ar det?

R3: Alltsa, jag stravar efter att vara véldigt datadriven. Nu pa det hér jobbet har det liksom
varit ganska old school i att man inte har jobbat datadrivet utan man har jobbat med fysiska
moten och inte haft listor utan man har liksom haft ndgon mejl, ndgot telefonnummer eller
liksom traffats fysiskt. Men jag strévar efter att allt det ska in 1 liksom systemet man har koll
ungefar pé vilka som &r kunder, potentiella kunder, vilka som &dr ndgot mellanting vilka som
har varit tunnel. Jag tycker det skulle vara helt forodande om folk bdrjar tacka nej. Eller som

—57—



Balansen mellan digital integritet och marknadsféring Hassbring & Sundstrom

sé “Hej ni1 har min mail, ta bort den”. Att det d& hade det kints som att de personer hade
forsvunnit helt. Dé skulle man néstan behdva ha koll pé det pé ett annat sétt och det far man ju
inte sé& det hade liksom blivit vildigt konstigt, jag tror att d4 hade man alltsa atergatt till
gammal marknadsforing. S4 jag tycker det dr superviktigt.

EH: Och hur...Vad var det nu jag tinkte friga pa det, jo hur alltsa arbetar ni pa nagot sétt
liksom med att bygga fortroende sa att folk delar med sig av sin data, s gor ni nagonting for
att forsdkra er om att de fortsétter att géra det liksom?

R3: Nej, jag vet inte. Har du ndgot exempel eller om...

EH: Alltsé, jag tinker. Om om ni typ arbetar med att se till att kunderna kinner sig trygga
med foretaget pa nagot sétt.

R3: Ja okej. Nej inte digitalt, det & mycket mer fysiskt, s& i och med att folk har kontor och
motesrum sa jobbar vi valdigt mycket med alltsa fysisk service. Sen har vi liksom forsokt
jobba in att man ska mejla folk eller liksom...Alltsa sa dir, “tack for att ni kom” liksom och
“ni vilkomna tillbaka”, men, nej, jag vet inte. Alltsd vi har information ocksé pa var hemsida
och ibland gor vi mailutskick om, alltséd véldigt praktisk info, hur det funkar nir man jobbar
hos oss, alltsa med ett kontor dér, med larmrutiner och skrivare och kok och sént dir, men jag
skulle egentligen inte kalla det trygghet péd det séttet som ni dr ute efter. Det dr nagon sorts
trevlig service.

EH: Jag tinkte du pratade ju lite med att ni jobbar lite med branding. Hur gar det arbetet till
liksom, och hur stor del av er marknadsforing dr branding versus liksom rent av sédljdrivande?
R3: Ja nej, men det blir ju bara 10-20%, dir nagonstans. I det bésta av vérldar sé skulle vi haft
massa kontor och motesrum uthyrda. S4 att vi hade kunnat jobba med att beritta liksom om
coworking, man kan sdga att coworking dr ett typ, ar ju en form av branding. Folk vet inte vad
det dr, folk vet inte vad fordelen &r. Vilka vinster du kan gora pé det. Lite samma med
konferens och motesrum att det kan vara véldigt bra killor till branding att prata om hur latt
det dr att hyra ett rum, barnfria timmar och nér du vill, och liksom att man kan gora efter
stangningstid har vi ocksa haft som liksom ndgon sddan idé, ofta hinner vi inte gora sa mycket
for att det viktiga dr att jaga ndgon ny kund till ett mdtesrum eller ett kontor, eller sé dr det
nagonting med liksom hemsidan, eller, eller ndgot annat som stressar pa sa att, sa nej, det blir
liksom inte sa mycket. Det blir ganska sadér, resultatdrivet och praktiskt att hela tiden ha rétt
info och typ sélja pé liksom.

CS: Jag skulle vilja ga tillbaka lite, och jag tror att det hidr kanske du nimnde 1 bakgrunden
redan, men dr du den enda som jobbar med digital marketing pé [foretaget] eller har ni ndgon
typ av marknadsforingsgrupp?

R3: Nej jag ensam ansvarig.

CS: Du dr ensam, sd det dr du som egentligen planerar...du har lite som fria hinder i hur
marknadsforingen ska ga till?

R3: Ja, Sen var det sa att nér jag borjade, sa fanns det en annan person som var lite allt i allo.
Sa han ldmnade over till mig, kan man séga. S4 han hade liksom kidinnedomen, men var ingen
marknadsforare sjilv.

CS: Sa det dr det ocksa du som man kan sédga har byggt upp det hir...

R3: Ja precis.

CS: .. .er strategi.

R3: Ja exakt.

EH: Outsourcar ni ndgonting av marknadsforingsarbetet?

R3: Ja lite grann. Jag har byggt en ny hemsida och dé var det en webbyra som gjorde den. Vi
skulle ha en ny grafisk profil. D& var den designbyra som gjorde den. Sen hade vi en frilans
designer inne efter det. Sa ja, det har vi gjort. Men det &r allt, s& det ar egentligen ingen
regelbunden insats, utan det ar liksom...det var for att vi skulle gora massa nytt, som vi gjorde
det.

— 58 —



Balansen mellan digital integritet och marknadsféring Hassbring & Sundstrom

CS: Jag ar lite nyfiken pa...Du har ju nimnt faktiskt att du ska sluta snart, s det hiar kanske
ar svart for dig att svara pa. Men om man ténker pa arbetet med digital marknadsforing,
hur...hur tror du att det kommer se ut framdver? Kommer det rulla pa som vanligt eller?

R3: Nej, jag tycker redan att man kan se nya svarigheter. Men jag nimnde ju LinkedIn att det
var...liksom de senaste 3-4 aren har det funkat skitbra, men sen har jag sett att de har ju
andrat algoritmerna. S& det dr svarare att nd ut organiskt, till och med betalt ocksa. Och en
gang i tiden gjorde Facebook samma sak. Det var vildigt enkelt att na ut dir med annonsering
och sen dndrade de om det och det som ér lite farligt men intressant, &r att ganska ofta bygger
jag och manga andra liksom upp mycket hopp pa det som &r inne. Man kanske lagger véldigt
mycket pengar dir sé nér det slutar fungera...Da blir det vildigt svart, liksom. Och vad mer
tankte jag, ja men lite samma med nyhetsbrev. Det var ju supereffektivt for massa ir sedan
och det kan fortfarande vara det, men jag personligen tycker det kdnns som att typ alla skickar
nyhetsbrev nu. De liksom mest konstiga verksamheterna. S4 jag ser liksom att det finns en
okad konkurrens och en, eller liksom en stindig fordandring 1, ja, plattformar som LinkedIn,
Facebook, dven Google. Och nér jag pratade med en expert som jobbar mycket med
annonsering, sd sa han att idag dr det médnga som &r fonstertittare. Som att manga bara ser
annonser, och ja vad som helst med marknadsforing, men de gor inget. Och det ér egentligen
att da har man ingen ordentlig kunskap, sa...ja.

CS: Menade han da alltsa att, som att man bara sallar bort, att man tar inte in informationen
utan man bara ser den som kund d&?

R3: Ja, precis eller att man inte liksom gor ndgon action. Sa ofta vill man att ndgon ska in pa
hemsidan och fylla i ndgonting eller ldsa runt eller sdddr, men att ibland sa ser man da bara att
nagon verkar intresserad, men det hander liksom inget.

CS: Och vad ér risken med med det?

R3: Ja, men risken &r kdnslan av att du inte nar ut och att du inte kan méta. Ska man vara
véldigt krass sd vill man ofta méta allting. Men om du d4 ska ga till din chef och visa typ
marknadsinsatser s kan det se vildigt negativt ut om du liksom inte kan visa faktiska resultat.
Sa det dr vil det jag skulle sdga.

CS: Du pratade tidigare ockséd om det hir med om LinkedIn &ndrar sin algoritm sa kan det
innebéra problem. Sa skulle du sdga att ni ar vildigt beroende av sddana sociala medier eller
vissa specifika plattformar?

R3: Ja, det skulle jag séga.

CS: Och finns det...har du ndgon tanke om hur man kan sluta vara det?

R3: Ja, det har jag men...Allts4, jag tror det du kan gora hinger véaldigt mycket ihop med vem
du dr som foretag. Jag tror liksom att du dr lite ndstan méste ldmna, alltsd ekorrhjulet till
marknadsforing om du ska komma ifran det. Jag tror absolut du kan jobba organiskt med
marknadsforing, men da tror jag man ska gora det 100%. D4 ska vi sa fall bara ha en hemsida,
och liksom jobba mer old school, liksom att ndtverka, skicka mejl som inte kdnns som
nyhetsbrev eller sdljmail. Du kanske jobbar med sé traditionell fysisk annonsering da. Bara
jobba organiskt pa sociala medier, om ens. Men jag tror liksom det &r nidstan mer hinger ihop
med vad det ér for foretag. Det kénns som det dr ganska fa som vagar spendera lite pengar, for
det &r ofta det det handlar om. Det &r egentligen litt att 14gga tid pa saker, liksom, men ja, jag
tror inte att man vagar det generellt.

EH: Ar det specifikt, for liksom, eller extra viktigt for alltsi sma till medelstora foretag
jamfort med liksom de stora stora foretagen?

R3: Ja, men det skulle jag sdga. Ja definitivt. Ja, men jag tror det dr typ sa att om det dr liksom
Apple och Tesla. Da behdver du inte spendera pengar pa marknadsforing. Dé kan du liksom
bara sahdr sldppa ndgonting nytt, och sd vet alla det. Men om det dr nagot litet foretag, sig att
du skulle vara ett annat foretag som siljer datorer eller mjukvaror. Da tror jag inte att det gér
att organiskt hoppas att den gar ut liksom.
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CS: Bara for att specificera ndr du pratar om organiskt, hur menar du da?

R3: Ja skulle séiga organiskt, det &r inte betalt.

CS: Inte betalt.

R3: Alltsa typ, det dr gratis att ldgga ut inldgg pa LinkedIn. Men om du betalar, dé blir det ju
betalt. Samma sak, ett blogginldgg dr ju gratis eller en hemsida skulle jag kalla gratis men om
du gor en annons till hemsidan Google dé har du betalt.

CS: Jag forstar...

R3: Jag skulle girna kunna, liksom rent fysisk, dven att betalt, alltsd, om du bjuder in till ett
event och marknadsfor det, da ar det betalt. Men om du bara liksom hoppas att nitverket
snappar upp, da ér det organiskt. Och egentligen organiskt ska véxa organiskt ocksa, alltsé en
forhoppning om att man bygger nagot 6ver tid och inte bara liksom haffar in lite kunder som
sedan fOrsvinner.

CS: Ar organisk marknadsforing mindre datadrivet?

R3: Ja, det jag forknippar organiskt mycket mer med alltsd branding och liksom att bygga
varumarke. Att man mer liksom jobbar med typ ett kirnvarde. Det hér &r vi, det hér ska vi
gora. Det kan ocksa vara en del 1 liksom det organiska, att vi bygger langsiktigt. Vi ska liksom
tro pa det vi gor utan att liksom haka pa trender och liksom sé hir...Utan vi &r det vi &r
liksom, att jobba med det.

CS: Just det, tack.

EH: Kan ni jag ocksa fraga, for jag tyckte det var jétteintressant det du sa nu alltsa, typ vad
tror du anledningen till att, till att det eventuellt liksom skulle fungera for att dra in kunder?
Alltsé, vad tror du ér anledningen till att...for att du pratar lite om det, att det ar att man far
valdigt mycket mejl och...alltsd ar det for att man tror att folk hade uppskattat det mer liksom,
eller hur, hur gér dina tankar om det?

R3: Alltsa, om man hade gatt organisk eller?

EH: Ja, om man hade gatt mer organiskt, varfor tror du det hade funkat i framtiden liksom?
R3: Ja men alltsa egentligen tror jag det &r bra att gora det till stor del. Alltsa, jag vet sjélv,
som exempel, att jag kan behalla ett nyhetsbrev om jag tycker det &r skrivet pa ett bra sitt. Det
kanske &r kul, roligt, 1attsamt, inte s& hir siljigt eller liksom massa lankar till kop. Och sen ar
det ju ocksa...ja, men jag tror sa hér, ett bra exempel &r vél nir det 4r sdhir Black Friday - det
ar ju liksom motsatsen till organiskt. Det dr ju superbetald marknadsforing och liksom hets.
Sa dom foretagen dé, Fjillraven och Patagonia som typ hojer priserna eller liksom gor det
motsatta, det dr ju det bista exemplet pd organiskt for mig. De sidger liksom “Nej, vi gér inte
med pa det har”. Men det svara ar ju liksom just att det dr svart att bygga négot fran borjan, sé
att det ar vél det som &r s hir, det organiska dilemmat, att det méste vara ett ganska bra
foretag frdn borjan tror jag. Ratt viarderingar. Och s méaste du véga lata det ta tid. For ibland
tar det ju liksom ett ar innan du mérker okat intresse, eller 3 ar. S& att da &r det viktigt att man
ar liksom konsekvent. Ja, att man skickar liksom de hir nyhetsbreven pa ritt sétt och liksom
gor innehdll pé rétt sétt.

EH: Ja det ar jitteintressant.

CS: Kénner du att du har ndgot att tilligga Estrid?

EH: Ja, en sak jag undrar lite 6ver var att du och ni inte har liksom kint av kraven
jattemycket fran liksom, fran anvindare om deras digitala integritet liksom och krav pa det.
Men jag undrar lite om ifall att ni hade liksom gjort en felhantering och liksom brutit mot
GDPR. Hur tror du att det hade paverkat verksamheten liksom? Eller tror du att det hade
paverkat verksamheten?

R3: Nej, jag tror vi hade 10st det. Alltsa helt arligt. Jag kan ju beritta, jag kom att tinka pa en
sak. Vi hade en sédan incident. Det dr ndgon sin bild som &r tagen med en dronare som nagot
fastighetsbolag dgde som vi har haft pd var hemsida, dér vet jag att det kom ett hot om, ja vite
eller ndgon botessumma, eller ndgonting eller liksom en summa for att anvinda bilden. Men
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det vet jag hanterades pa ndgot sitt. Det gjordes liksom ingen stor grej av den som nu
anmadlde eller vad man ska séga. Och fran var del sa...Ja, det dr nddde inte ens mig. S jag har
liksom bara antagit att det 10stes pa ett bra sitt. Om vi alltsa, helt drligt vi egentligen...ja, nej
men jag ska séga jag dr, jag dr jattedalig koll och alltid klarat mig pd att sahdr, jag fragar folk
“Fér jag fota er? Det ska upp pa hemsidan”. Enda gangen jag varit noga, det ar for ldnge
sedan nér jag jobbade med barn. D4 skrevs det under papper och sant dir och liksom avtal
men, jag tror det krédvs jéttemycket for att det ska bli en grej av att bryta nagon GDPR-regel.
EH: Kan det bero pé liksom er bransch, alltsé jag tinker, tror du det hade skilt sig om det var
typ ett ladkemedelsforetag eller typ séhir?

R3: Ja, det tror jag absolut. Det kinns ju taskigt att siga, men ju mer serids och viktigt ett
foretag kdnns desto mer tror jag folk bryr sig. Faktiskt.

EH: Och sen, jag har en fraga till. Jag bara undrar, jag blev lite nyfiken pa, for att du har ju
sagt nigra ginger att typ en sak ni har mérkt av &r att liksom folk, alltsa den hér rétten folk har
att liksom ta bort sina uppgifter och du sa liksom att ni far friga om ni ska anvénda négons
bild eller s&, men har ni liksom, alltsd méste ni gd in mycket alltsd manuellt och tar bort saker,
eller har ni mycket automatiserat eller blir det mycket extrajobb for er?

R3: Assa, det blir extrajobb, men jag skulle kalla det extrajobb...alltsd vanligt extrajobb,
egentligen inte mer annorlunda &n att typ ett spel kan hdnda ndgon annanstans, sa att nej, jag
har aldrig mérkt att det har varit ett problem.

EH: Har du ndgonting mer, Clara.

CS: Nej, om inte du, DM, har nagot som du skulle vilja tilldgga. Har du ndgonting som du
kanske trodde att vi skulle fraga dig som vi inte, som vi inte pratade om?

R3: Nej, jag var mest nyfiken pa det dar med regler. Vi pratade mycket om...Vad ér det
liksom...Ja, vad ar det liksom ni ser eller tinker kring regelverk?

CS: Ja, men det som vi vél har ldst om 1 litteraturen och det som gjorde att vi blev
intresserade av det hdr &mnet, det 4r just att man ser liksom hur viktigt det hir med data ér,
vilket virde det har och samtidigt att folk, vi 1 alla fall har vil ldst om att folk blir mer
medvetna och oroliga 6ver vad, vad anvdnds min data egentligen till? Alltsa det hir klassiska
“if you’re not paying you're product” liksom och 1 EU s& har det ju, till att borja med har
GDPR kommit. Sen sé har det ju, 1 & kommer ju en ny férordning som heter ePrivacy
Regulation dér, det utdkar lite GDPRs omrade och da &r vil vi intresserade av att se om det
hir faktiskt har ndgon inverkan p& hur man jobbar med digital marknadsforing. Det ar vil
egentligen det...eller skulle, tyckte du jag forklarade det bra Estrid?

EH: Ja sen ocksa, alltsa jag kan ju slidnga in att vi ocksé da, vi har ju alltsa vi fokuserat
speciellt pa sma till medelstora foretag och det dr pd grund av att alltsd, det &r inte, det dr inte
konstigt att man inte har jattebra koll, for att det ar sa himla mycket regler liksom, och
speciellt ndr man jobbar med alltsd saker som blivit digitaliserade, att liksom man &r pa
kanske ett litet foretag och man outsourcar mycket och det blir mycket olika teknologier
liksom, och allting fordndras jattesnabbt och det dr liksom det &r sa mycket att hélla koll pa att
det kan vara... Vi har ldst mycket om att det ofta kan vara dven fast sma till medelstora foretag
1 fordndringsbendgna att det ocksé kan vara svart att anpassa sig pa grund av att man har en
mer informell arbetsstruktur liksom och begrinsade resurser. Sé vi tycker det ar véldigt
intressant att kolla liksom, hur alltsd hur man har upplevt denna risken och liksom, vad &r det
som gor att vissa foretag upplever den som mycket stérre och kinner av dessa kraven mycket
mer.

CS: Och det dr det som har varit jitteintressant hittills. Vi har ju pratat med foretag i olika
branscher. Att det har faktiskt varit sd att man har upplevt risken olika stor beroende pa
bransch hittills sa det tycker jag dr véldigt spdnnande.

R3: Ja nej, for jag har verkligen liksom inte alls haft problem eller kontakt med det. Sa véldigt
spadnnande att hora.
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CS: Ja, det dr jatte jattekul, verkligen.

EH: Ja, det dr jattespdnnande.

R3: Nej, sa sen, om jag fér ta en sddan privat grej...Sa &r jag liksom lite inne pa just det hér,
att det dr nér det dr stort som jag blir allvar. Ja, jag kéinner egentligen, med facit i hand mig
ganska skeptisk till Facebook och hela deras verksamhet, vad de gér med data ar det dr inget
som jag tidnkte pd liksom nér jag skaffade. Och nu kénner jag exakt samma med Tiktok att jag
tycker det dr bra att typ myndigheter ber sina anstdllda att inte ha Tiktok pa jobbtelefonen,
eller sa. For att pa tal om data sé har de en guldgruva pa data tror jag.

EH: Ja verkligen.

R3: Sa liksom den i allménhet s& kénner jag mycket mer sé av att jag ska vara forsiktig, men
varje gang jag jobbat med ndgot som liknar alltsd datahantering s ar det ofta liksom 1 positiv
bemaérkelse att folk vill stélla upp eller liksom ignorerar en om det &r sa. Inte det hér, liksom
att det &r ett problem hur vi hanterar bilder eller mailadresser, eller ndgon som ér irriterad. Det
ar ofta liksom. Ja, det 16ser sig snabbt ofta.

CS: Vi har ju last lite om det hir, att ibland s& kan man vara mer bendgen att dela med sig
data om man kdnner att man far ndgonting tillbaka. Tror du att det kan ha ndgot med det att
gora?

R3: Ja absolut, alltsa de flesta gdnger jag ar 1 kontakt med att jag behover nagot sddant
godkédnnande, dé dr det for att jag marknadsfor en person. Eller den marknadsfor mitt foretag
kanske, men det dr ofta liksom en win-win dé att dt &r bra du har med det hér nyhetsbrevet
eller med e-booken eller pa LinkedIn och dé far du reklam liksom tillbaka. Och om man inte
vill det, da &r det ofta alltsd att man inte vill synas, men jag har liksom véldigt séllan stott pd
nagot negativt utan ja, de ska verkligen siga att det ar det 4r nog det liksom att. Har du en
positiv upplevelse dr det mycket lattare att dela data. Har du inte det dé blir det ingen grej da
liksom bara haller du dig borta typ.

EH: Kan jag fa stilla en friga till faktiskt som jag kommer pa att jag faktiskt undrar
jattemycket over nér vi pratar om detta? Om du har tid. Jag undrar lite om, alltsa for att du
pratar ju mycket att ni arbetar med retargeting och liksom mycket liksom métning och sént.
Alltsé anvénder ni da ar det typ Google Analytics ni anvinder eller vad anvédnder ni for
verktyg for det liksom?

R3: Ja alltsd, jag har jobbat mycket med det pd LinkedIn. Och dé ar det ett skript som ni
installerar fran hemsidan.

EH: Och och skickar ni in ndgon data eller dr det de som samlar in data och skickar till er
liksom?

R3: Jag det gar liksom automatiskt, att man bara kan vilja sa “de som har besokt hemsidan
senaste 90 dagarna”, retagetar vi. Men alltsd, det dér dr en djungel. Jag fattar inte det gar till,
men det finns liksom sadana skript och pixlar. Sa det ar liksom inte bara klipp, alltsd klipp och
klistra och sen far du liksom den datan.

EH: Och da far man all data d4? Liksom s& man fér sa kon och location?

R3: Nej, nej, det ar det att egentligen far man inte sa tydlig data. Du kan ibland filtrera ut
liksom, men nej, den egentligen... Vinsten ér det egentligen den att du vet att folk har
interagerat.

EH: Det r spannande.

R3: Men det ir ju en sén grej, om man inte skulle kunna gora det alls och typ lagra sédan
data. Da hade man ju gétt tillbaka till att jobba mer organiskt eller liksom, pa andra sétt. S&
det dr det jag liksom kénner att, forsvinner den typen av mojlighet, dd dr man liksom nog
tillbaks 1 nittiotalet liksom.

CS: Men det dr inget som som du kinner att du behdver...man behdver inte oroa sig
tillriickligt mycket for att borja planera en sddan 16sning? Ar det mer #n san ad-hoc grej man
tar da?
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R3: Ja, men jag tror det.

CS: Det ar alltsa tillrickligt, det dr sa att det funkar sa pass bra som det gor idag att man inte
vill ga ifrdn det bara for att man ser en risk att det kan forsvinna?

R3: Ja exakt.

EH: Hur ér alltsa, hur typ for att du sa att man far liksom bara hur manga som har klickat pa
annonsen? Vi har ldst om att tidigare att det har varit mer liksom, speciellt med cookies och
innan cookiebanners kom och s att det har varit mer liksom exakt information som man har
kunnat anvénda da for att typ men forstd vem som ar ens malgrupp och liksom vem som
klickar pd annonserna alltsa. Har ni typ...finns ndgot annat sétt nu att fa reda pa sadana saker
liksom?

R3: Nej alltsd egentligen ér ju datan, blir ju typ simre och sémre om man ska vara érlig. Det
var lattare forr, det &r mycket som tas bort nu. Men, alltsé, det ar konstigt att sdga, men
egentligen dr det s& med data att det &r lite en frdga om att man alltid maste definiera data. Sé&
det ar ibland ndstan en av de storsta utmaningarna. Att du sitter pa massa statistik om liksom
klick mellan olika plattformar, och ja hur manga klick de gor i sig och vilka ldnder och
eventuellt liksom sa hdr kon och alder. Men jag ska sdga mycket av det handlar faktiskt
egentligen om att bygga en hypotes, eller kénsla. Sa att nér, det &r liksom ingen vetenskap, det
ar ett verktyg. Som man liksom far anvdnda och egentligen ar det ju, alltsa det som ar bra, det
ar att du kan utgé frdn nadgonting. Det dr egentligen det jag gillar med data liksom. OK har
trafiken 0kat - da har den 0kat. Det maste liksom vara positivt. Hade du inte kunnat se trafik
frén hemsida? Ja, da hade du ju liksom bara gatt pa kinsla. Jag tycker data ar liksom &ndé
sahér riktmarke liksom.

EH: Ja, sa att det inte blir s& gissning, liksom.

R3: Ja precis, data, man kan sdga data hjélper en liksom i alla fall att gissa bittre.

EH: Det ér superspidnnande. Jag tror jag dr ganska ngjd.

CS: Ja samma hér. Det var jéttekul att prata med dig DM.

EH: Ja jitte, jattebra information for oss. Superspannande. Det dr kul att prata med ndgon
som &r sa vass pd marknadsforing, liksom att ni har mycket datadrivet och sa.

CS: Men da far vi tacka for oss och for att du var med. Och da kan vi gora sa att vi kan skicka
transkriberingen till dig. Vi anonymiserar ju ditt namn och och [foretaget] da, men du kan ju
fa kolla igenom det dr ndgonting mer du skulle vilja ta bort.

EH: Och det kan ju vara bra ocksa om alltsé ar det viktigt for [foretaget] att vara anonyma om
du kan ha...du kan ju kolla om s att det inte finns ndgon information som liksom...om ni &r
det enda...for att vi for att vi brukar ha med, om det ar okej, vi brukar ha med liksom vilken
bransch man &r i typ. Vi kan skriva, vi kan skriva det liksom. Sa kan du se om det &r oke;.
Men ir det si att ni &r typ de enda 1 den branschen som typ, gor det hir det liksom sé kanske
sa kanske ni vill ta bort det

R3: Ja nej, men jag tror det dr lungt assa...vi dr ganska trygga i branschen. Jag tror nog det ar
bést att prata bransch én foretaget?

EH: Ja yes precis.

CS: Sa gor vi. Ja, men tack sa mycket dd DM, du far ha en sé fin dag.

EH: Tack sa mycket! Ha det sa bra

CS: He;.
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Appendix 5

Intervju med respondent 4 (R4)

R4 = Marknadsforingschet hos resebyra
EH = Estrid Hassbring
CS = Clara Sundstrom

Foretagets namn har ersatts med [foretaget] 1 transkriberingen.

Transkribering

EH: Sen tinkte vi ocksd, nu innan vi borjar, bara informera dig om att du har rétt att avbryta
intervjun nér du vill och dra tillbaka din medverkan. Och sen vill vi ocksd friga om du och
[foretaget] vill vara anonyma.

R4: Hur ser det ut, hur manga foretag dr det som var med 1 intervjuerna, ungefar?

EH: Vi har 4 foretag och alla andra 4r anonyma.

R4: Da tinker jag, det kanske finns en bra mening att alla 4&r anonyma sa kanske det ocksa ser
mer logiskt ut 1 uppsatsen for er.

EH: Precis. Ja, men da kan vi dra igédng. Forst och framst vill vi bara tacka dig sa jattemycket
for att du ville stélla upp.

R4: Ja, men sjélvklart.

EH: Det hjélper oss jittemycket och det ska vara vildigt intressant att hora hur ni ser pé detta,
for vi har ingen 1 er bransch. Vi heter Estrid och Clara och vi gor vér sista termin pé
kandidatprogrammet i systemvetenskap 1 Lund.

R4: Okej, nice.

EH: Och vi skriver alltsd uppsats nu om bade hur GDPR men ocksé de 6kade kraven, alltsa
opinionen om digital integritet, om det har paverkat och i sa fall hur det har paverkat sma till
medelstora foretag. I deras marknadsforingsarbete da framst. Sa undersoker lite hur man
arbetar just nu med digital marknadsforing och lite hur man stéller sig till det. Sa vi tinkte att
vi vill bérja med, du kanske bara kan presentera dig sjélv, din bakgrund och ocksa foretaget
och din roll dér?

R4: Ja men precis. heter jag som sagt och jag kédnner ju sedan
manga ar tillbaka pa det mindre officiella planet. Men tidigare, s& nér jag pluggade, det &r vil
snart 10 &r sedan. D4 léaste jag marketing management och international marketing i

KEE NG| och sen sé har jag nu varit i resebranschen nédrmare 10 ar i lite olika
konstellationer, och arbetade inom forséljning och marknadsforing. Men nu hér pa [foretaget]
sé sitter jag bade som forsdljningschef och marknadschef. Sa att, men de 2 omradena &r ocksa
néra relaterade varandra sd att det dr ganska bra mening att ha lite erfarenhet fran bada. Sa att,
och vi dr 1 resebranschen sa vi jobbar ju med skidresor mot svenska och danska marknaden sa
att det 4r mot privatpersoner. Sa vi har ju lite foretagsresor ocksa, men 95 % é&r liksom
familjer och vanner och par som reser pé skidsemester till Alperna som vi vénder oss emot. S&
att det dr kort rollen, och jag tinker det kommer sdkert mer detaljerat svar vad vi jobbar kring
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och vad vi har for tink kring marknadsféring och s dir. Ar kanske kort intro vad jag gjort
tidigare och och vad vi jobbar med.

EH: Ja, men super det blir bra. Sen undrar vi hur ni arbetar med marknadsforing idag. Jag
tanker att vi stéller fragan ganska Oppet, sa kan bara vi fylla i det som inte nimns som vi vill
ha svar pa.

R4: Absolut, och det ér ju, alltsé resebranschen ir ju lite speciell kan man ju sdga. For att
alltsa det &r ju en forhallandevis dyr produkt som folk kdper, men marginalerna pé resor ar
forhéllandevis smé, samtidigt som det dr hog konkurrens. Och vi upplever att resebranschens
kunder &r ganska illojala, folk kollar véldigt mycket pa priser och produkt. Sen &r det klart att
det finns vissa som reser med samma resebyréer ar efter &r av gammal vana och det fungerar
saddr. Men 1 grund och botten, det vet man ju sjilv ndr man sitter och ska boka flygbiljetter
eller vad det nu &r sa sd kollar man runt var man far bést priser och flygavgangar och flygtider
och hotell och allting. Sa att det &r ju ganska hard konkurrens. Och nu startade vi upp
[foretaget], vi varit 1 resebranschen alla hir inne 1 manga ar. Jag varit med 1 snart 10 ar och
vara grundare har varit med i 30 ar i resebranschen mer eller mindre. Och dir kan bara se, nér
de startade for 30 ar sen forsta gangen, hur svart det var till exempel att starta upp, bara 6ppna
upp i Sverige frdn Danmark nér ingenting var online. D4 var det liksom katalog man tryckte
och man hade de priserna. Man gick ut med de priserna man hade hela aret. Och nu har vi
bara varit igang i 2 4r med skink och har redan liksom nétt ut vildigt snabbt och blivit
betydligt storre dn vi trodde vi skulle bli pé sé kort tid d, och mycket av det grundar sig i
digital marknadsforing. Att vi lagger ju 98% av vér budget pd Google Ads och pa sociala
medier, frimst Facebook och Instagram. Alltsa, vi gor knappt ndgonting offline idag, utan vi
vill ju kunna méta allting vi gor. S& att det har skiftat ganska mycket pa de kanske sista 10, 15
aren. Men det dr bara att se pa var budget. Vi gor ingenting offline mer eller mindre. Sen ér
det inte sa att offline ar dott, det finns sjélvklart massa fordelar diar ocksa. Men nér vi har, eller
vi har anda en ganska stor marknadsforingsbudget, men dndé en forhéllandevis liten eftersom
att vi har startat for bara 2 ar sedan, sa valde vi att spendera de pengarna som vi har i budget
pa online sd vi vet vad vi far tillbaka. S& att vi har en liten avdelning internt sa att jag sitter
ocksa 1 marknadsavdelningen och hjdlper till. Men sen har vi en en heltidsanstilld som sitter
med internt med allt grafiskt, med bilder, video, content och s& vidare. Men sedan all
annonsering har vi en extern byrd som kor 1 néra samarbete med oss som vi har veckovisa
moten med sa att det dr de som stér for all den tekniska optimeringen och allting. For det har
blivit s& pass avancerat sa att det dr svart att kdra det internt utan att vara liksom expert pa
Google och sociala medier. Sa det har vi valt att, det det kor dem, om allt det strategiska
liksom. Men med véran input vad de har for budget per vecka och manad och vad de ska
fokusera pd. Men men de skoter liksom all uppséttning och all tracking och har koll pd vad vi
spenderar och vad som performar och vad som inte funkar och sé vidare.

EH: Jag vill frdga, eller jag antar nu att jag nog redan vet svaret baserat pa det du sa. Men om
man skulle fraga vad som dr malet marknadsforing. Det liter som att ni arbetar mer
séljdrivande och inte sd jattemycket varumarkesbyggande 1 och med det du sa om branschen?
R4: Ja men precis helt, helt, helt rétt och alltsé riktigt mycket av det som vi... Det
Overgripande malet dr att driva trafik till véra sajter och skapa leads, alltsé forfrdgningar - folk
som ber om att fi ett reseforslag pa nésta resa. For vi har ju ocks4, det &r ju lite pa ett sitt “old
school” med resebranschen, det dr fortfarande véldigt mycket, alltsa det kanske 70 % av
allting nistan, bokas fortfarande med personlig kontakt med en séljare over telefon eller mail.
Vilket &r pé ett sitt lite mérkligt nédr det &r 2023 och allt &r online. Men det dr nog ocks4 lite
for skidresa dr en lite specifik produkt for att det dr ganska, dels ganska dyrt s man vill ta rétt
beslut, och sen det &r ménga val och sé vidare sé jag tror att, hade ni kollat med ett
motsvarande foretag i sommar-resebranschen, sa tror jag deras tal dr betydligt hogre pa deras
onlineforséljning dér folk aldrig har kontakt med ndgon person utan bara bestdller online. For
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det ar ofta kanske, du ska ett hotell, du ska ha en pool, det sa varmt, det ska vara skont. Men
det 4r mycket mer aspekter sa att, och nu har jag ju varit i en annan resebyrd tidigare som var
Skandinaviens storsta innan vi startade detta och dér var talen ungefar samma, runt 30, 35%
online och sa resten bokas faktiskt fortfarande via séljare, vilket &r lite annorlunda kanske om
man tianker nér det dr 2023 nér allting annars &dr online. Men som du sdger, for vér del har inte
varumarket varit sa viktigt att bygga i starten nér vi dr s nya, utan det har mer handlat om att
fa in trafik pé sajten och sen dérifran kunna presentera ett stort utbud och skarpa priser och att
fa dem, om de inte bokar sjélva, att &tminstone skicka en forfragan till oss att kontakta dem
och komma med forslag och hjdlpa dem med deras nésta semester.

EH: Du pratade lite om att métning var véldigt viktigt for er. Vilka fordelar 6ver huvud taget,
kanske lite bredare hade du sagt finns med digital marknadsforing?

R4: Ja, men det ér alltid ocksa det geografiska, att vi kan vélja vad vi vill synas och inte synas
ocksa 1 olika perioder. Bara en sddan sak som, om man ser pa till exempel Sverige, ett langt
avlangt land. Vi bokar vara egna flyg dir vi har hela flygen bokade som utgar fran Kastrup 1
Danmark och frén Stockholm i Sverige. Inte jiattemycket Goteborg dn, men vi vet ocksa att
det ar forvéntat. Vi behover inte annonsera hela vagen upp till norra, norra Sverige for att det
blir for manga timmar att kora bil till flygplatsen sa &r det inte relevant heller, sa dar styr ju
mycket pa det geografiska. Samma sak i Danmark dér vi bara flyger fran Képenhamn och inte
ndgonting fran Jylland i Danmark s& dér marknadsfor vi oss bara mot Sjdlland for att vi vet att
det, vi fér inte folk som bor i Jylland och kora bil 1 4 timmar till Képenhamn f6r att flyga
dérifran, nér de kan flyga fran andra bolag kanske fran Jylland. Sa att, mycket det geografiska
och sen att vi kan vélja allting pa nivd, vi har ju 23 olika resmél 1 Alperna sa vi har ocksé en
prioritering pé, vilka orter vill vi ha topplaceringar pé i sokningar och vilka kan vi ténka oss
att ligga lite langre ner pa. Och vissa kanske &r inte relevanta och synas pa. Och dér har vi
ocksa en dialog I6pande med varan byrd, pa veckovisa moten nér vi dr inne 1 sdsongen, dir vi
ocksa kanske sen viljer att stinga ner marknadsforingen pa vissa produkter dir vi inte har s&
mycket ledigt langre. Det ar ingen ide att sitta och marknadsfora till exempel skidort om vi vet
att vi ar fullbokade resten av sdsongen, di kan man spendera dem de pengarna pa andra
omraden eller linder som som ger mer mening for oss, sa det dr vil hela den flexibiliteten att
vi kan styra néstan pa detalj var vi vill synas och hur mycket vi vill spendera. Sa det 4r stora
fordelar for var del.

EH: Och sen ténker jag att vi kan gé in pa da, hur ni anvénder data i er marknadsforing for att
fi reda pa sddana hir grejer vi? Vad ér liksom viktigt {for er att veta om era kunder?

R4: Mycket dr nog som jag var inne pa det hiar med det geografiska, var de befinner sig, i alla
fall 1 vdr bransch. For oss spelar det inte jéttestor roll hur gamla de ar alltsd, vi har ju géster
som &r fran 17, 18 upp till 85. Men klart att majoriteten ligger ndgonstans pd kanske 30 och
uppat for att det dr en forhallandevis dyr semesterform och, det dr vil inte alla kanske som
kan &ka skidor eller varje ar, sa man ska helst kanske jobbat och sen finns det ju massa
studentresor ocksa som vi har vid sidan om, men sa for oss dr det nog mest det geografiska,
var folk befinner sig. Och intresse vi kan marknadsfora oss mot folk som vi vet har intresse
for skidédkning, och dér har vi hela den hér retargeting biten som vi kan {4 via Facebook och
allting ocksé och vilja vilka segment vi vill marknadsfora oss mot. Det kan vi inte pd samma
sitt pa offline, du kan ju inte styra pa en bussreklam vem som ska se din bussreklam, dir &r
det liksom alla som &r 1 bussen, sé det dr lite mer brett. Sa att for oss dr det nog mer intresse
och och geografi som ar liksom grundldggande for att, det dr ocksa viktigt att marknadsfora
sig mot folk som aker skidor for vér del, for att det 4r sa pass specifikt att du kan ju inte
liksom, skapa ett nytt segment, utan de som éker skidor aker skidor och de som inte gor det
kommer aldrig boka en skidresa. Till 90 procent alltsa, det &r vdl om det &r ndgon partner som
vill f6]lja med och kanske bara vara nere 1 alperna och fa lite alpmilj6 och sa vidare. Men sa
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om man ska sammanfatta det sd dr det nog det geografiska och intresse som ar som &r
viktigast for vér del i alla fall att kunna styra lite pa.

EH: Vill du kanske ga in lite pd din del Clara? Sa kan vi aterkomma till marknadsforingen.
CS: Men absolut. Vi har ju ett annat tema ocksa ddr vi pratar om lagstiftningar och attityder
till digital integritet. S& for att inleda da sa undrar jag om du skulle kunna berétta lite om vilka
lagar eller regler och standarder och s& dir som &r viktiga for er att forhalla er till nir det
kommer till er digitala marknadsf6ring?

R4: Ja nej men det ér ju hela GDPR, som for ett &r sen alla fall &ndrade ganska mycket
standarder 1 branschen och det var lite frdgan om att anpassa lite mera och ha koll pa sin
tracking och sin data och kunna ta bort data om 6nskeméal om det och och liksom standard for
vad vi lagrar och inte lagrar. Sen med det sagt s har det faktiskt inte, alltsa just GDPR har
inte varit sa stora omstillningar. Det dr vildigt fa som aktivt har bett oss, liksom genom aren
och att ta bort data. Klart att vi har standardprocedurer for det, men det &r inte s att vi varje
dag liksom far mail om folk som har 6nskemal om att de vill veta vad vi har f6r data sparade
pa dem och som vill ta bort all data, sa att. Det &r klart att det har dndrat liksom kraven pa att
man ska vara uppmarksam pa att veta vad, liksom hur man jobbar och har, och kunna svara pa
det och kunna kunna atgirda det. Men det har inte varit liksom, det dr inte sa att det har skiftat
hela branschen, skulle jag inte sdga. Sen ddaremot, liksom hela retargetingbiten och bara
sadana saker som nyhetsbrev har ocksé dndras med standarder pé vad du fér tracka och vad du
kan se, mera med vad folk har 6ppnat och inte 6ppnat och allt med cookies och sa vidare. S
att det dr ocksa mycket darfor vi har valt att jobba med en byra separat pa hela den biten som
det ar liksom deras huvudjobb att att skota den biten, sa att det sd det dr vil en grund till att
det kanske skapats ett behov for sma- till medelstora foretag att kanske outsourca en del av
marknadsforing ocksa for att det har blivit sd pass avancerat bade i sjdlva setupen och att
marknadsfora sig pd Google och sociala medier, men ocksd reglerna runt omkring det. Sa det
ar klart att det har dndrats. Men det géller ju alla, s& det ar bara en ny verklighet. Men det ar
klart att, speciellt for, vad var det, i alla fall en, vad &r det 4, 5 ar sen i alla fall om jag minns
ritt som det verkligen blev mycket snack om GDPR och alla skulle f& ordning pa sin
privatlivspolitik och det var sant som &r ingen ens hade ténkt pd innan liksom. Men det ar
vildigt fi i alla fall av véra kunder, géster, vad man nu vill kalla dem som faktiskt har
onskemadl kring det hér eller som har frdgor kring det. Men klart att du ska veta vad du gor
och ha procedurer for det, men jag tror ocksa att ju storre du blir som verksambhet, ju storre
blir kraven ocksd och ju mer riskerar om du inte skulle ha koll pa alla delarna. Men sjdlvklart,
det stiller hogre krav pa speciellt sma foretag, da de kanske inte har resurserna.

EH: Kan jag bara stdlla en foljdfrdga pa det. Jag undrar, en foljd av GDPR har ju varit att man
maste be om tillatelse for att samla in data. Har ni upplevt att ni har fitt mindre data att arbeta
med till f61jd av GDPR, genom att folk tackar nej till cookies till exempel.

R4: Vildigt fa, skulle jag sdga. Men sjélvklart finns det ju folk som klickar nej. Men det &r
inte sé att det har stéllt till det, liksom att vi absolut inte kan jobba vidare. Men jag vet att for
var byra som sitter med Google och Facebook, jag vet att de har fatt tinka om lite ocksa och
anvinda lite andra strategier for att du kan inte gora exakt lika mycket datainsamling som du
kunde tidigare utan att ha tilldtelse. Men nidstan allt som vi gor dr ju pé ett eller annat sétt
Overvakat. Det dr ju ingen slump att man far annonsering i sina sociala medier efter att man
varit inne och sokt pa ndgonting. Allt dr ganska sé strategiskt uppstyrt. Men det ar vdl samma
sak dér att det handlar bara om att anpassa till den verklighet som &r och alla har ju samma
forutséttningar sé att det blir nog inte s att det blir en snedvriden konkurrens pa marknaden
for att, alla 1 din bransch har ju samma regler att spela efter mer eller mindre. Men svaret pa
frdgan dr nog att det inte varit ndgon jétte, jattestor skillnad. Vi har for vir verksamhet fall har
vi vad vi behover for att nagorlunda kunna kunna styra marknadsforing &dnda.
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CS: Jo, jag ville fraga, du ndamnde att ni jobbar mycket med en extern byra och att de ocksa
har ju véldigt bra koll pa lagstiftning och sa dir. Men skulle du séga da att majoriteten nir det
kommer till compliance till GDPR, majoriteten av den kunskapen finns hos den externa byrén
eller har ni dven nagon intern?

R4: Det skulle jag sdga, att majoriteten ligger diar som da ocksé radgiver oss kring vad vi ska
och inte ska gora. Sen har vi en person internt som har lite mer huvudansvar for de fragorna.
Klart att gar du till varje enskild medarbetare sé ar det inte nagonting de dagligen sitter och
arbetar med. Men det dr klart, vi har en informail till exempel. Sdg att ndgon mejlar in dit och
har fragor kring GDPR eller 6nskemal om att ta bort data eller {4 datautdrag eller ndgonting?
Dé kanske de behover be om hjélp och liksom radfraga internt att vad ska vi ldmna ut, vad
kan jag ldmna ut? S& det 4r inte sd att alla sitter pA samma kunskap pa foretaget utan mest
externa beroenden 1 alla fall den dagliga driften med all tracking och cookies och allt dér. Sen
har vi en en kille internt, en av dgarna som ar liksom lite mera ansvarig for det omradet med
med hela liksom privatlivspolitiken och att vi &r compliant sa gott det gar och lever upp till
den standard som ar.

CS: Och nu med en risk for att det hér blir ett véldigt spekulativt svar da. Ni startades som jag
forstar det efter att GDPR infordes. Tror du att det skulle vara en skillnad i hanteringen om ni
hade funnits innan? Kan det varit en fordel att ni startades efter alltsa.

R4: Jag tror faktiskt inte att det har paverkat sa mycket om jag ska vara helt arlig. Inte for
varan verksamhet har det inte alltsa, paverkat varken positivt eller negativt. Jag tror det var
ganska ofordandrat om det har varit innan eller efter. Lite tillbaka sé att alla dr pa samma
villkor mer eller mindre. Men for véar del har det inte varit ndgon stor nyckelfaktor att ta hojd
for att vi kunnat fungerar béttre om det hade varit liksom andra villkor, utan det dr nog ganska
samma samma tror jag.

CS: Yes. Nu vet inte, det hédr kanske du nimnde forut ocksa, men du sédger ocksa att ni har
inte mérkt att era kunder stéller nagra specifika krav pa att ni ska, kanske ta bort uppgifter och
sé dir. Men tror du att det beror, tror du att det ar en generell liksom, representation av hur
folk ser pa det hér eller kan det vara mer representativt for er bransch?

R4: Bra fraga. Jag tror ocksa att folk védnjer sig mer och mer vid att vi liksom, vi dr inom
parentes mer Overvakade, alltsd fran liksom, allt det du gor online lamnar liksom spér. Allt
frdn videodvervakning, jag tror bara det blivit en san lite mer ny standard. Men sen, det kan
kanske ha med branschen att géra ocksa. Att varan fordel 4r ju att det ar valdigt mycket av
véran forsdljning som handlar om att folk hor av sig till oss och vill fa hjalp? Vi har ju liksom
ingen cool calling att folk bara sitter och ringer ut pa listor och sa vidare och dér tror jag att
folk kan vara mera kriavande, om du bara hamnar i en loop av marknadsforing med ett foretag
som du inte har ndgon relation till. Du kanske bara en ging har signat upp for ndgot
nyhetsbrev ndgonstans eller att du har varit med 1, pé ett eller annat sétt hamnat i deras liksom,
snurrar och sen bara far en massa marknadsférings mot dig fran dem. Da kanske man ocksa
bdrjar undra, men varfor, vad vet ni om mig och hur jag hamnat hos er och sa vidare? Men
som sagt, de flesta hos oss har ju relationen att de sjdlva kontaktade oss, vilket jag tror &r en
stor fordel att liksom, det blir inte s pushy fran var sida utan de har ocksa en relation nir de
far nyhetsbrev fran oss, dem vet om vad det &r for foretag, och som sagt de har relation. Jag
tror faktiskt att det paverkar att vi inte har sa mycket uppsdkande forséljning utan att folk
faktiskt till 90 procent kanske vénder sig till oss eller dr aterkommande géster som rest
tidigare kanske eller som reser ar efter ar. Sa det dér tror jag faktiskt att, hade det varit ett
storre foretag som bara, mer globalt marknadsfor brett sa tror jag de kanske far fler fragor
kring det dér 4n vad vi far. Jag tror inte vi hade, om jag ska vara érlig, en endaste person som
frdgade oss forra dret, som bad oss att ta bort data eller ens bad om utdrag pa vad vi har lagrad
for liksom personliga uppgifter.
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CS: Ponera da att nagonting skulle ga fel och att ni skulle gora nadgon typ av dvertrddelse. Vad
tror du att effekten av en sddan dvertradelse skulle kunna bli?

R4: Det beror nog helt och hallet pa vad det handlar om for fel eller misstag, liksom oavsett
om det handlar om GDPR eller vad det nu dr séklart att alla foretag kommer att gora misstag i
sin dagliga verksamhet. Sen handlar det bara om liksom om det var utstuderat, alltsa att man
har en vinning pa det, eller om det bara &r liksom okunskap. Det tror jag vildigt stor skillnad.
Och det éndrar sig ju l16pande ocksé att det ska vara up to date vad som géller. Men jag tror att
sa lange du kan pavisa att det som du gjort, liksom att det ar brist pa kunskap eller kanske
brist pé resurser eller liknande, sa tror jag det dr helt okej. Men skulle komma fram att ett
foretag liksom utstuderat gjort ndgonting for att skapa vinning eller ekonomiska fordelar eller
liksom bryta mot regler sa det kan bli lite mer kdnsligt. Sen handlar det ju ocksd om mycket,
om det skulle liksom for vara ndgot som, nu &r vi fortfarande sma men skulle det komma ut
ndgonting i media och du fir uppmérksamhet om det och sd vidare s tror jag det kanske &r
mer sant som paverkar i ren dalig branding, att det ser daligt ut for ditt foretag, men jag tror
att det handlar mycket om vad syftet har varit, varfor man ar gjort fel.

CS: Tror du att storleken spelar roll dér, att man dr mer eller mindre 1 riskzonen som litet
foretag?

R4: Jag tror nog nédstan att ja, det kanske &r storre risk att gora fel nar du ar liten, men jag tror
att konsekvenserna av det skulle bli mycket storre ju storre du ar och ju mer global du ér och
ju mer ként foretag det dr, det handlar ju om vad det finns for allménintresse kring ditt foretag.
Jag tror att det dr vildigt f4 som skulle vara intresserade av om vi gjorde fel helt arligt, om det
inte nu kommer ut att det liksom varit extremt utstuderat, for att liksom vinna fordelar pa det.
Men jag tror att hade du varit en stor svensk bank eller liknande, eller vad det nu ér, ett
varumarke som alla kénner till s tror jag att det &r mycket mer d4 riskerar om du inte har
liksom skoter, compliance 100%. Det dr nog svérare for sméforetag att leva upp till
standarden men jag tror att de stora foretagen har personligen mer och riskera pa det att inte
vara helt up to date eller att gora fel.

CS: Om man blickar lite framét d&. Ser du nagra utmaningar med digital marknadsforing
framdver eller tror du att man kan jobba pa som vanligt?

R4: Jag tror att det &r liksom stdndig fordandring i den hér branschen och att det géller att
anpassa sig till allt som hander och som sagt, det &r bara som, se pd senaste aren har det
kommit dndringar i vad du kan tracka och vad du kan lagra och sadér. Sé att det gor ju att vad
heter det, algoritmen &ndras ju hela tiden. Och det &r vil ocksd dérfor da behov for att ha, 1
alla fall i vart fall, att vi har ju ingen stor intern avdelning sé det ar darfor vi har var externa
byra som, det &r ju deras jobb att vara up-to-date hela tiden vad som hédnder pa sina
plattformar for det hander saker hela tiden, Alltsd varje ar nér vi har nya moten och en véldigt
stor liksom, kickoff infor ny, vi jobbar ju mycket sdsong, det dr ett ar at gdngen 1 varan
bransch. Dér dndras det ju hela tiden kring vad vi tror vi kan fa ut mest av var
marknadsforingspengar pa olika kanaler, baserat pa vad som hénder och vad vi kan tracka och
inte kan tracka och vad vi kan gora och inte gora sa att det kommer nog alltid &ndra sig tror
jag. S& pa sa sitt blir det nog ett svérare landskap att navigera i att tidigare, om vi pratar langt
tillbaka sd dir var det nog mer statiskt att man kunde gora pd samma sitt som man hade gjort i
alla ar och det fungerade nagorlunda pa samma sétt. Men det ar klart, hér kan ju en férdndring
sld omkull kanske en hel bransch, jag tror inte att det skulle géra det for just oss. Men reellt
sett s& kan ju lagstiftningen och gora att en hel marknadsforingsstrategi maste goras om helt
och hallet for att det gjorde for tva ar sen kanske antingen inte gér eller inte &r tillatet mer. S&
att ju mer du har online, desto mer maste du ocksa vara med pa att anpassa dig i1 din strategi.
CS: Men menar du d4 att de hér anpassningarna? Ar det troligtvis en lagstiftning som skulle
krdva anpassningar da?
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R4: Ja, en faktor &r det ju. Det &r vél en kanske lite langsammare fordandring, att det &r ju inte
ofta det kommer ny lagstiftning 6ver en natt som @ndrar, liksom helt och héllet utan det
kanske dnda finns kanske ndgot forutsatt att du kan se lite 1 framtiden hur det kommer se ut.
Men det finns ocksd méinga andra faktorer som paverkar digital marknadsforing fran till vad,
alltsa det &r till stor del Google och styr vad vi kan gora och inte gora, och algoritmerna
dndras ju hela tiden terigen sé att hade alla vetat exakt vad de ska gora, liksom for att ligga
nummer ett. Klart pa paid kan du betala hur mycket som helst for bara for att ligga nummer
ett, men det dr ocksa allt det organiska for vér del liksom det l16pande arbetet, vet inte hur
relevant det dr for er uppsats. Men alltsd det &dndras ju hela tiden sé att det gar ju liksom inte
att bara sitta och, bara for du ligger topp tre placerad idag pa Google sa ér du inte det om tre
ar om du bara sitter och inte gor ndgonting. Men lagstiftningsmissigt kdnns det 4ndd som att,
ofta sé blir det ju mycket diskussioner om det och opinion kring det och sen tar det ju tid
innan det kommer ett lagforslag och innan det gar igenom och nu kommer vél dnda mer att
vara EU baserat ocksa, sé det dr ju inte sé att kanske Sverige kommer komma med som sa
mycket egna nya lagstiftningar utan troligtvis kommer det vara ndgonting som géller for hela
EU, sé det ar lite ofta lite storre och ldngre processer innan det dndrar sig.

CS: Spédnnande att hora. Hade du ndgonting mer Estrid?

EH: Jag vet att vi var inne lite pa det innan, men jag hade velat prata om det lite mer. Sé jag
undrar lite om alltsa de kanaler ni anvénder som é&r digitala marknadsforingskanaler. Hur kom
ni fram till att ni skulle anvénda just de kanalerna?

R4: For var del fanns det ju inte s& mycket alternativ egentligen. Det dr ju liksom Google,
Facebook, Meta, Instagram. Det &r ju i alla fall de ledande for oss. Vi har ju ingenting, det hér
handlar kanske ocksd om méalgrupper, men vi sag pa till exempel TikTok och allt annat, det
kanske inte riktigt dr vart segment av kunder heller som &r dér idag sé for oss passar den
ocksa segmentet ndgorlunda bra, att det dir vi kan na ut till den stora, i alla fall kidrnan av vara
géster och kunder. Men sen sa har vi ju ocksa, dr det ocksd manga som ér liksom
sammankopplade av kanalerna. Det kan vara till exempel att, vi jobbar ju ocksd mycket med
email marketing och vi har vil pa tva ér fatt ithop en fyrtiotusen mailadresser och dir hinger
det ofta mycket ihop med att vi vill fa in mailadresser for att kunna skicka nyhetsbrev till
dem. Och for att f4 mailadressen har det ju varit mycket med sociala medier dar vi kanske haft
tavlingar, mest pd Facebook och Instagram dér syftet har varit att samla in mailadresser for att
vi 1 ndsta hand ska kunna marknadsfora, ska kanske inte sdga gratis, men forhallandevis billigt
mot folk vi vet dr relevanta, som aker skidor, som har visst intresse for var produkt och sa
vidare. Sa att det 4r ocksd manga av kanalerna som hinger ihop sa att, i ena dnden kanske vi
betalar x antal ménga tusen for att kora en tivling online, men nér du far in 10000
mailadresser 1 andra dnden sd &r det forhallandevis billigt mot att du kan marknadsfoéra mot
tiotusen relevanta kunder nistan gratis med ett nyhetsbrev. Sa de dr ocksé ihopkopplade
mycket, men for vér del har det varit mycket som vi var inne pa innan att driva trafik, leads
och sen samla in mailadresser for att liksom kunna l6pande marknadsfora oss till ett
forhallandevis billigt pris.

EH: Och sen nu hoppar jag kanske, men det var tva grejer jag kdnde att jag ville ha lite mer
info om. Du pratade ju om att det 4r mycket det hir externa foretaget som skoter att GDPR
foljs 1 marknadsforingen. Men jag undrar lite om det skulle ske en felhantering, d& &r det vél
fortfarande ni som dr ansvariga for felhanteringen?

R4: Ja, vi ér alltid 100% ansvariga i slutdndan ju. Sen vem vi anvinder som underleverantor
eller vad man vill kalla det. De har ju inte, det dr aldrig de som liksom kan ut mot kund bli
ansvarig, utan det kommer alltid vara vi som star for svars, som skulle kunna svara pa att
lamna ut information och s vidare. Men ja, s vi har ansvaret, men sen tar vi hjélp for att
kunna gora det sa bra som mgjligt.
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EH: Och sen, den data man delar med sig av till det externa foretaget. Ar det d4 den personen
som du pratade om innan pé [foretaget] som hade kunskap 1 vad som man fér lov att dela med
sig av, som vet att det skots pa rétt sitt? Hur kontrollerar man det liksom, eller kanske &r svért
att svara pa det.

R4: Ja, det ar vil svart att svara pa ett sitt men alltsa. Sa det fungerar men en san byra ar att
de far ju full tillgang till, till exempel vara Google accounts och Facebook och allting s& de &r
inloggade precis som vi och har tillgéng till allting. Sa att vi, 1 drlighetens namn kontrollerar
inte att dem.. vi forvéntar oss att att de lever upp till de standarder som de ska. Men de ar
proffs pa det hér och jobbar med det hir dagligen och klart att de vill inte heller riskera att
forstora sin business. i slutindan om att det skulle komma ut att de har misskott sig och
misskott sina kunder sd kommer ju i slutindan deras foretag skadas ocksa s att alla har vl ett
intresse av att liksom att man gor det pa rétt sitt, men i drlighetens namn s4 sitter inte jag och
foljer upp pa dem att att de att de gor det pa rétt sitt for att, det &r nog ocksa en
kompetensfraga for att vara helt drligt. Det ar svért for ett litet foretag att liksom. Det dr sa
pass avancerat idag, sa det dr svért att sitta och 1 detaljstyrning liksom kontrollera exakt vad
de gor och vad de inte gor och det dér blir du tvungen att lita pé, att dina samarbetspartners
kan liksom leva upp till standard och att de arbetar pa pa ritt sitt. Men ja, det ar det dr svart.
Och det var nog det jag var inne pa ocksa innan att det &r svart for sma till medelstora foretag,
man har ju ofta ingen stor avdelning internt som liksom sitter pa det utan det dr mycket att
folk sitter p& méinga positioner och man har ansvar som dverlappar varandra. S det &r
jattesvart, men vi har blivit tvungna att lita pa att de vi anlitar jobbar pa ritt sitt.

EH: Har du ndgonting mer Clara?

CS: Jag skulle bara vilja dubbelkolla sa att jag forstatt er struktur réitt. Som jag forstar det ar
du bédde forsiljningschef och marknadsforingschef, och pa [foretaget] sé sitter du tillsammans
med en annan tjej 1 liksom marknadsforingsgruppen och hon héller p4 med mer grafisk profil
och sadidr. Och sen allt annat, liksom de som ser till att annonserna gér ut och sidir, det &r den
hir externa byran?

R4: Precis, sé att vi jobbar vildigt ndra varandra sa att det &r ndstan som att vi dr pd samma
foretag. Och det ar ocksa darfor vi valt en forhallandevis liten byra som ocksa gor att, vi blir
ocksé viktiga som kund for dem. Sa vi har ju liksom veckovisa moten dér vi liksom sitter och
gér igenom att okej, hur har det gétt forra veckan 1 forséljning? Vad ar viktigt kommande
vecka eller vad har vi for, ocksa resebranschen dr mycket med sista minuten nér vi kommer in
ndrmare pa avresor for att varje tom flygstol som gér tom kostar ju pengar, det dr inte som nér
du séljer kldder online, att det du inte har salt det kan du silja ndsta manad ocksé pa rea, men
for oss sé dr det liksom att varje 16rdag ndr flygen gér det som inte &r salt det har liksom gétt
tomt och du kan aldrig liksom sélja det igen. Darfor krivs det véldigt mycket sparring
16pande. Men det dér skiftar ju ocksé, som allt annat i var bransch &r det véldigt
sdsongsbaserat, sa att till exempel den hir tiden pa aret ldgger vi ju kanske mer &n, nu hir nu
kommer budgeten att snart bli godkénda infor nésta dr, sd sen har vi ju uppstartsméte med
varan byra dér vi tar upp de stora malen for aret och sen liksom ju ndrmare vi ar till sdsong sa
har vi mera tajta och regelbundna méten dér vi kanske mera optimerar pa sma detaljer. S&
man sétter en stor plan och sen l6pande justeras det. Men de &r ocksa liksom genuint
intresserade av hur det gar for oss och foljer med i hur forséljningen gar och si vidare. Men
ja, internt sa &r det jag och sd en till, och sen har vi vdran VD som ocksa ér deldgare, han
ocksé med i de Overordnade motena med beroende nir vi drar upp vad har vi for budgetar och
vad har vi for mélséttningar. Men sedan i den dagliga och veckovisa driften &r inte han kanske
med 1 alla m&ten utan dér ligger det mycket pa mig och min kollega liksom att styra det
dagliga. Men vi jobbar vildigt titt med var byrd och de sitter nira oss ocksa rent alltsa
geografiskt 1 stan. Sa vi har ocksa, vi triffas ocksa, liksom ett par ganger per ar, face to face
och haller mdten. Sa att vi dr valdigt tighta 1 samarbetet, sa det &r inte sa att vi, utan det ar
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vialdigt mycket sparring fram och tillbaka och da speciellt nir vi dr inne 1 vintersdsongen nér
vi optimerar och kanske slécker ner vissa geografiska omréden eller vissa produkter, alltsa
skidorter. Att nu vill vi lagga fokus pa att sdlja det hér for att vi har mycket flygstolar kvar till
den hir regionen i Alperna s att det blir vdldigt mycket s& fram och tillbaka dir man liksom
optimerar annonseringen.

CS: Men toppen, dé dr jag med. Jag kdnner att jag har fatt alla mina fragor besvarade.

EH: Jag kinner ocksé det.

CS: Ar det nagot som du skulle vilja ligga till, eller ndgot som du trodde att vi skulle friga
som vi inte gjorde?

R4: Nej, det var nog ni kinns ju som att det ar gjort. Ni skickade ju den hér intervjuguiden, s&
da fick man en liten idé om vad ni hade for liksom fokusomraden sa det var ju superbra, sa det
ar nog det. Men om det skulle dyka upp nédgonting nér ni sitter sen och transkriberar eller ska
skriva eller liknande séger sa bara att maila eller hor av er, s& om det dr ndgot kompletterande
sé kan vi nog svara pa det.

CS: Ja vad schysst. Och tack for att du stillde upp!

EH: Ja, tack sé jattemycket.

R4: Ja, det var sa lite, hoppas det gér bra hér nu!
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