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Sammanfattning

Denna rapport presenterar etiska riktlinjer for ansvarsfull anvindning av
datadriven personalisering inom marknadsféring och detaljhandel. Riktlinjerna
ar framtagna inom ramen for forskningsprojektet Effekter av etik i digital
marknadsforing — en studie av personalisering i smd och medelstora foretag
vid Hogskolan i Boras och syftar till att stddja styrelser, ledning,
marknadschefer och operativa team 1 att hantera etiska fragor kopplade till
personalisering som en organisatorisk praktik. Projektet finansierades av
Hakon Swenson Stiftelsen.

Syftet med projektet var att identifiera och kritiskt granska etiska problem och
fragestdllningar relaterade till digital marknadsforing i form av personalisering
och dess tillimpningar i sma och medelstora foretag (SMEs) 1 Sverige.

Ett delmal med projektet var att utveckla, diskutera och cirkulera riktlinjer for

etiskt baserad digital marknadsforingspraxis, specifikt betrdffande
personalisering, baserade pa projektets resultat.
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Forord

Personalisering dr en forsvenskning av engelska personalization som ocksa
kallas for personanpassning eller kundanpassning. Manga smé och
medelstora foretag stir infor flera kritiska fordndringar nar det géller
anvandning av personalisering i samband med dataskyddslagen (GDPR),
begransad anvindning av tredjepartscookies och tillimpning av
profileringsanalys for personanpassning. Det kan handla om till exempel
integritetsfrdgor, informationssakerhet, datainsamling, och exkluderande
och partiskt innehall. Mélet med rapporten &r att bidra med utveckling och
spridning av riktlinjer for digitala strategier for att hantera potentiella
motreaktioner och risker i svenska sméd och medelstora foretag som
anvénder sig av personalisering.

Datadriven personalisering har blivit en sjalvklar del av modern
marknadsforing. For manga sma och medelstora foretag dr personalisering
inte ldngre ett strategiskt val, utan en praktisk nodvéndighet — inbyggd i
plattformar, system och vardagliga arbetsrutiner. Samtidigt vacker dessa
arbetssitt nya fragor om ansvar, transparens och fortroende.

Denna rapport presenterar etiska riktlinjer for ansvarsfull tillimpning av
personalisering inom marknadsforing. Riktlinjerna ér framtagna inom
ramen for forskningsprojektet Effekter av etik i digital marknadsforing — en
studie av personalisering i smd och medelstora foretag vid Hogskolan i Boras
och bygger pa empiriska studier av hur personalisering faktiskt genomfors i
smé och medelstora foretag. Fokus ligger inte pd abstrakta principer, utan
pa de konkreta praktiker dir etiska avvigningar uppstar i det dagliga
arbetet.

Ambitionen &r att erbjuda ett praktiskt stod for organisationer som vill
arbeta med personalisering pa ett professionellt, reflekterat och 1&ngsiktigt
hallbart sétt — dar affarsnytta kombineras med ansvar for kundrelationer och
fortroende over tid.



Kapitel 1




Etiska riktlinjer for datadriven
personalisering i detaljhandeln

Syfte och malgrupp

Detta dokument syftar till att ge praktiskt anvdandbara etiska riktlinjer for
datadriven personalisering inom detaljhandel och e-handel. Riktlinjerna ar
utformade for att vara relevanta for:

e Styrelse och ledning - som strategiskt ansvariga for varumarke, risk
och langsiktig legitimitet

e Marknadschefer och funktionsledare - som ansvarar for mal,
processer och resursférdelning

e Operativa team (CRM, e-commerce, digital marknadsféring, analys) -
som utfor personalisering i praktiken

Utgangspunkten dr att personalisering inte enbart dr en teknisk funktion
eller ett affarsverktyg, utan en organisatorisk praktik som paverkar hur
kunder forstds, hur ansvar fordelas och hur etik hanteras i vardagen.

Grundliggande principer

1. Personalisation dr en praktik — inte bara ett resultat

Personalisering uppstar genom aterkommande arbetsrutiner:
kampanjplanering, segmentering, automatisering, optimering och
uppf6ljning. Etiskt ansvar uppstar darfor i hur arbetet organiseras, inte
enbart i slutresultatet.

Riktlinje: Etiska 6verviganden ska integreras i ordinarie arbetssétt, inte
behandlas som ett separat tilldgg.

2. Kunder hanteras som praofiler — inte som personer

Datadriven personalisering bygger pa abstraktion: kunder representeras
genom segment, profiler, podng och sannolikheter. Dessa ar analytiska
konstruktioner, inte fullstdndiga bilder av manniskor.

Riktlinje: Organisationen ska vara medveten om skillnaden mellan kunddata och
kundpersoner, och undvika att 6vertolka vad data faktiskt sdger.

3. Automatisering innebar inte ansvarsbefrielse

[ dagens marknadsforing fattas manga beslut av plattformar, algoritmer och
externa system. Detta fordndrar hur ansvar fordelas - men eliminerar det
inte.



Riktlinje: Organisationen bar fortsatt ansvar for effekterna av personalisering,
dven nér beslut delegeras till tekniska system eller externa leverantorer.

4. Etik handlar ocksa om begrdansning

Att nagot ar tekniskt mojligt, lagligt eller effektivt innebar inte automatiskt
att det ar lampligt.

Riktlinje: Organisationen ska aktivt definiera vad man viljer att inte
personalisera, dven nir data och teknik mdjliggor det.

Operativa riktlinjer (for vardagligt arbete)

Kampanjer och planering

e Vid kampanjplanering ska syftet med personalisering tydliggoras:
varfor personaliserar vi hir?

e Personalisering ska kopplas till ett kundvarde, inte enbart till
optimering av KPI:er.

Segmentering och profiler

e Segment ska betraktas som arbetsverktyg, inte som sanningar om
kunder.

e Sprakbruk internt bér undvika formuleringar som antyder att
organisationen “kdnner” kunden.

Automatisering och plattformar

e Standardinstadllningar i plattformar ska inte betraktas som etiskt
neutrala.

e Team ska ha grundlaggande forstaelse for hur algoritmisk optimering
paverkar exponering och urval.

Optimering och mdtning
e Resultatstyrning ska kompletteras med kvalitativ bedomning (t.ex.
varumarkesrisk, upplevd integritet).

e Tester som visar battre resultat men vacker etiska tveksamheter ska
kunna stoppas eller justeras.

Etik i vardagen
e Etiska fragor ska kunna lyftas utan att uppfattas som hinder for
prestation.

e “Inte upplevas som creepy” kan anvindas som varningssignal, men
ska inte ersatta diskussion.



Ansvarsfordelning

Styrelse och ledning
e Faststdlla 6vergripande ambitionsniva for etisk personalisering

o Sakerstalla att etik vags in i strategi, riskbedémning och
varumarkesstyrning

Marknads- och funktionschefer

e Integrera riktlinjerna i mal, processer och uppféljning
e Sikerstalla tid och mandat for reflektion, inte bara leverans

Operativa team
e Tillampa riktlinjerna i dagligt arbete
e Synliggora etiska dilemman som uppstar i praktiken

Uppfoljning och utveckling

Dessa riktlinjer ska ses som ett levande dokument. De ska: - Féljas upp
regelbundet - Justeras vid forandringar i teknik, regelverk eller arbetssitt -
Utvecklas genom dialog mellan funktioner och nivaer i organisationen






Etiska riktlinjer for datadriven

personalisering i detaljhandeln

Personalisering ar en forsvenskning av engelska personalization som
ocksa kallas for personanpassning eller kundanpassning. Ménga sma och
medelstora foretag stir infor flera kritiska fordndringar nér det géller
anvandning av personalisering i samband med dataskyddslagen
(GDPR), begriansad anvéndning av tredjepartscookies och tillampning
av profileringsanalys for personanpassning. Det kan handla om till
exempel integritetsfragor, informationssdkerhet, datainsamling, och
exkluderande och partiskt innehall. Mélet med rapporten &r att bidra
med utveckling och spridning av riktlinjer for digitala strategier for att
hantera potentiella motreaktioner och risker i svenska sma och
medelstora foretag som anvénder sig av personalisering.

Denna rapport presenterar etiska riktlinjer for ansvarsfull anvandning av
datadriven personalisering inom marknadsforing och detaljhandel.
Riktlinjerna &r framtagna inom ramen for forskningsprojektet Effekter
av etik i digital marknadsforing — en studie av personalisering i smad och
medelstora foretag vid Hogskolan i Boras och syftar till att stodja
styrelser, ledning, marknadschefer och operativa team i att hantera etiska
fragor kopplade till personalisering som en organisatorisk praktik.
Projektet finansierades av Hakon Swenson Stiftelsen.
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