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DEL 1: INNAN WORKSHOPEN

1.1 Om detta material

Den har guiden innehaller allt som behdvs for att genomfora en strategi-workshop pa 2 timmar
kring personalisering och integritet i er organisation. Workshopen ar utformad som ett komplement
till forskningsrapporten Integritetsmedveten personalisering (Hagberg et al., 2026).

Workshopens syfte ar att:
» Synliggdra att det inom organisationen finns olika synsatt pa kunddata, personalisering och
integritet, och att detta ar helt normalt
* Ge ett gemensamt sprak for att prata om dessa fragor
+ lIdentifiera var er organisation star idag och vart ni vill
* Landai konkreta prioriteringar for vagen framat

Viktigt att forsta: Workshopen ger inga “rétta svar.” Forskningen visar att inte ens branschens mest erfarna
chefer ar éverens. Olika roller, erfarenheter och tidshorisonter skapar naturligt olika synsétt. Vardet ligger i
att fa upp dessa synsétt pa bordet sa att de kan bli en tillgang istéllet for en kélla till dold friktion.

1.2 Vad ni behover

Material
\ SAK ANTAL | KOMMENTAR
Denna guide (utskriven eller 1 per
pa skarm) workshopledare
Bladderblock / whiteboardtavia  2-3 st Alternativt stora pappersark pa bordet
Post-it-lappar (minst 2 farger) Rikligt Ca 1 block per deltagare
Tuschpennor 1 per deltagare Helst tjocka, lasbara pa avstand
Klocka/timer 1 Mobiltelefon fungerar utmarkt
Utskrift av Bilaga A 1 per deltagare Valfritt — dvningen kan géras muntligt
Utskrift av Bilaga B 1 per grupp Valfritt — kan goras pa bladderblock
Rum

+ Bord som medger grupparbete (runda eller sammanstallda bord)
» Vaggyta eller stall for bladderblock
* Inga datorer behdvs. Mobiltelefoner pa tyst.

Fika
+ Rekommendation: ha kaffe/te och nagot att ata tillgangligt redan fran start. Fikapausen ar
inlagd efter 55 minuter, men om gruppens arbete flyter pa behdver ni inte bryta.
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1.3 Grupp och workshopledare

Workshopen fungerar for 4-20 deltagare. Formatet anpassas sa har:

| GRUPPSTORLEK FACILITATORER UPPLAGG

4-6 personer Ingen dedikerad Alla évningar gérs i helgrupp.
workshopledare kravs. En
person i gruppen laser
guiden och haller i tiden.

7-12 personer 1 workshopledare Ovningar gors i smagrupper om 3-5,
rekommenderas. sedan delas i helgrupp.
13-20 personer 2 workshopledare Ovningar gérs i smagrupper om 4-5,

rekommenderas. Helst fran sedan delas i helgrupp.
olika delar av
verksamheten.

Varfér tva workshopledare fran olika falt? Forskningen visar att synen pa kunddata ofta skiljer sig
systematiskt mellan t.ex. marknadsavdelningen och juridikavdelningen. Genom att ha workshopledare fran
bégge vérldar signalerar ni att bada perspektiven &r lika viktiga.

Vilka bor delta?

Workshopen blir som mest vardefull nar deltagarna representerar olika funktioner och roller. Bjud
helst in en blandning av:

* Marknad / CRM / Lojalitet

» E-handel / Digital

* IT / Data/ Analytics

» Juridik / Compliance / Data Protection Officer

+ Affarsledning / Inkdp / Kategori

+ Kundtjanst

1.4 Forberedelse for deltagare

Minimikravet: Ingen forberedelse kravs. Guiden ar designad sa att allt nédvandigt innehall
presenteras under workshopens gang.

Rekommendation: Om mdgjligt, uppmuntra deltagarna att lasa den popularvetenskapliga
sammanfattningen av rapporten i férvag. Det ger en rikare diskussion. Den popularvetenskapliga
sammanfattningen gar att ladda ner pa Handelsradets hemsida.

Tips till workshopledaren — Skicka ut en kort inbjudan i stil med:

*Vi bjuder in till en 2-timmars workshop om hur vi som organisation hanterar spénningen mellan
personalisering och integritet. Detta &r en fraga som berér oss alla men som vi séllan pratar om tillsammans.
Ingen férberedelse krdvs, men har du mdéjlighet att Idsa sammanfattningen i férvag blir diskussionen &nnu
béttre. Ta med dig dina erfarenheter och dina fragor. Varmt védlkomna!”
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DEL 2: WORKSHOPFLODE (120 MIN

OVERSIKT
\ TID \ FAS FOKUS \ ENERGI
0-10 min Vidlkomna & spelregler Satt tonen Lugn start
10-30 min ”Var star jag?” Personliga perspektiv Reflektion
Individuell
sjalvskattning
30-55 min “Var star vi?” Synliggor olikheter Energi & aha!
Gemensam
kartlaggning
55-65 min PAUS Fika & informella samtal Fika =
65—-80 min ”Vad utmanar oss?” Identifiera smartpunkter Fokus
Utmaningar &
dimensioner
80-110 min ”Vart ska vi?” Konkreta nasta steg Handlingskraft
Prioriteringsévning
110-120 min Avslut & ataganden Forankra Framatblick

FAS 1: VALKOMNA & SPELREGLER (0-10 min

Halsa valkommen och beratta kort vad workshopen handlar om. Anvand garna foljande
formulering:

"Vélkomna. Vi ska &gna de kommande tva timmarna &t nagot som berér oss alla men som vi séllan pratar
om tillsammans: hur vi som organisation hanterar spdnningen mellan personalisering och integritet. Det hédr
ar ett samtal. Det finns inga rétta svar.”

Satt spelreglerna. Skriv upp pa bladderblock, whiteboard eller forbered slides att visa pa
skarm:

* Alla perspektiv ar lika vardefulla

» Lyssna for att forsta, inte for att svara

+ Det finns inga dumma fragor eller "fel” svar

* Vi pratar om roller och synséatt — inte om personer

* Mobiltelefoner pa tyst

Presentationsrunda (om gruppen ar 12 eller farre): Namn, roll, och svaret pa: "Beskriv med ETT
ord hur du upplever var organisations arbete med kunddata och integritet just nu.”

Tips: Skriv upp orden pé en post-it-vagg. Det blir en visuell temperaturmétare som ni kan aterkomma fill i
slutet.
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FAS 2: VAR STAR JAG?” — INDIVIDUELL SJALVSKATTNING

Varje deltagare reflekterar dver sin egen syn pa kunddata, personalisering och integritet. Detta ar
viktigt att genomfdra innan gruppdynamiken kickar in. Syftet ar att skapa ett utgangslage med
mangfald av synsétt.

Bakgrund (fér workshopledaren att presentera, ca 5 min)

Presentera fyra-perspektivsmodellen och rita garna upp pa bladderblock. Forskningen visar att det
finns minst fyra synsatt som lever sida vid sida inom samma organisation.

MOJLIGHET + OPERATIVT MOJLIGHET + FRAMTIDA IDEAL
“” Maximering av vardeutbytet W Integritet som konkurrensfoérdel
Transparent och etisk datahantering kan

Kunddata ar branslet i en win-win. Kunden ger . X N
differentiera oss pa marknaden och bygga

data, far relevans tillbaka. Personalisering ar

en grundférvantning. langsiktigt fortroende.

RISK + OPERATIVT RISK + FRAMTIDA IDEAL

© Riskminimering & regelefterlevnad ‘% Pragmatisk marknadsrealism
Kunddata ar en juridisk och ekonomisk risk. Vi Vi foljer reglerna, men konkurrenterna gor inte
maste framfor allt folja reglerna och undvika det. Det ar en orattvis spelplan.

boter och skandaler.

Ovning: Var star du? (ca 10 min)

“Nu vill jag att ni, helt individuellt och i tystnad, reflekterar éver var NI sjélva befinner er i den hdr modellen.
Det handlar inte om var ni BORDE vara — utan var ni faktiskt upplever att ni star i er dagliga verklighet.”

Alternativ A — Med Bilaga A (utskriven): Dela ut Bilaga A. Deltagarna fyller i sjalvskattningen
individuellt (8 pastaenden, tar ca 5-7 min). Be dem sedan skriva ner sitt resultat pa en post-it.

Alternativ B — Utan utskrift: Be varje deltagare skriva pa en post-it-lapp: (1) Vilket perspektiv de
framst kanner igen sig i, (2) Vilket perspektiv de tror dominerar i organisationen, (3) Ett ord som
beskriver hur det kanns.

Kort parsamtal (ca 5 min)

*Vénd er till personen bredvid er. Dela med er av vad ni landade i . Vad éverraskade er? Var det sjélvklart
eller svart att vélja?”
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FAS 3: VAR STAR VI?” - GEMENSAM KARTLAGGNING (30-55 min

Att synliggéra mangfalden av perspektivinom gruppen och goéra det pa ett satt som skapar
nyfikenhet snarare an konflikt. Det har ar workshopens aha-moment.”
Kartldggning pa vagg (10 min)

Rita upp fyra-perspektivsmodellen i stort format pa ett bladderblock. Lat alla placera sina post-it-
lappar samtidigt (det minskar social press).

Workshopledaren observerar och kommenterar (neutralt, nyfiket):

+ Titta — vi har representanter i tre av fyra falt. Det &r precis vad forskningen visar ar vanligt.”
* Intressant att de flesta hamnar har, vad tror ni det beror pa?”

« “Jag ser att ingen har placerat sig har (peka). Betyder det att vi inte har det perspektivet,
eller att det inte kadnns tryggt att uttrycka det?”

Tips till workshopledaren: Det hdr momentet kan bli kénsligt om en person hamnar "ensam’” i ett falt.
Normalisera: "Forskningen visar att det &r helt normalt — och faktiskt vardefull — att ha personer som ser
saker fran olika hall. Det &r nér alla tdnker likadant som det blir riskabelt.”

Fordjupande diskussion (15 min)

Led en 6ppen diskussion utifran kartlaggningen. Valj 2-3 fragor beroende pa vad ni ser:

Om gruppen ar spridd over flera falt:

* Vi har tydligt olika synsatt i rummet. Hur paverkar det vart vardagliga arbete? Var uppstar
friktion?”

*  "Vilket perspektiv tror ni att var VD/ledningsgrupp har?”
Om gruppen klumpar ihop sig:

* "Viverkar vara ganska eniga. Men forskningen visar att andra perspektiv ofta finns latent,
kanske pa andra avdelningar.”

* ”Vad riskerar vi att missa om vi alla tanker likadant?”

Citat att anvdnda (fran forskningen):

"Kunden vill ha en kundupplevelse som &r 100% personaliserad. Men allt fler vill undvika att bli sparade.
De férvéntar sig fortfarande den perfekta kundupplevelsen. Det &r en motsdgelse.” — Chef, svenskt
detaljhandelsféretag

“Ju mer jag l1ar mig om GDPR desto svarare tycker jag att det blir, for att det &r sa komplext.” — Chef,
svenskt detaljhandelsféretag

"Det blir en konkurrensférdel for de som véljer att inte félja regelverken.” — Chef, svenskt
detaljhandelsféretag

Nyckelinsikt att landa i

"Det vi ser har i rummet &r en spegling av vad forskningen visar i hela branschen: det finns inte ett ratt
synsétt. Men det finns ett problem — och det &r nér dessa olikheter lever under ytan och skapar tyst friktion
istéllet for medvetna strategiska val.”

=

10 minuter. Fika. Uppmuntra informella samtal. Lat kartlaggningen sitta kvar pa vaggen fér den
kommer att refereras till igen.
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FAS 4: "VAD UTMANAR 0SS?” — UTMANINGAR & DIMENSIONER (65-80 min

De fem utmaningarna (Workshopledaren presenterar, 5 min)

Forskningen identifierar fem centrala utmaningar som handelsféretag méter i arbetet med
personalisering och integritet:

| UTMANING | BESKRIVNING TYPISKT UTTRYCK
1. KOMPLEXITET = Fragan beror juridik, marknad, IT, ”Ingen ager fragan riktigt”
kundrelationer — samtidigt, hela
tiden.
2. MANGFALD Olika regler for olika produkter, "Det som galler fér mode géller inte
kunder, marknader. Aven inom for apotek”

samma féretag.

3. KONTINUITET Kan inte I6sas med en "Vi gjorde en GDPR-genomgang
engangsinsats. Kraver [0pande 2018 och sen...”
processer och rutiner.

4. RELEVANS Personalisering som inte upplevs "Vi skickade soundbar-reklam till
relevant skadar relationen. kunden som just kdpt en”

5. HASTIGHET Lagar och teknik (sarskilt Al) "Vi hinner knappt implementera
férandras snabbare an innan nasta férandring”

organisationen hinner anpassa sig.

Rankningsovning (5 min)

"Ta tre post-it-lappar. Skriv de TRE utmaningar (av de fem) som ni upplever som STORST f6r oss just nu.
En per lapp. Rangordna dem 1-3 om ni kan.”

Samla lapparna pa bladderblocket. Gér en snabb sammanrakning och reflektera éver resultatet.

De tre dimensionerna av hantering (5 min)

Forskningen visar att féretag hanterar spanningen mellan personalisering och integritet i tre
dimensioner:

™ ORGANISATIONEN Interna strukturer: GDPR-rad, tvarfunktionella grupper, policyer, rutiner
for datarensning, utbildning
‘ @ KONSUMENTEN Lata konsumenten sjalv styra: grad av personalisering, vilka data som
delas, transparens, kontroll och samtycke

Lagar (GDPR, DSA), tillsynsmyndigheter (IMY), branschorganisationer,
och teknikjattar som satter de faktiska villkoren

‘ @ INFRASTRUKTUREN
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FAS 5: ”VART SKA VI?” — PRIORITERINGSOVNING (80—-110 min

Forskningen pekar pa tre huvudomraden dar handelsféretag behdver agera:

| NR OMRADE INNEBAR
1 Strategisk riktning Formulera en tydlig hallning till integritet. Som méjlighet
snarare an hinder
] Ledarskap & riktlinjer Tydliga interna strukturer, utbildning, kontinuerlig
uppfoljning
[} Samverkan & Kontakt med jurister, branschorganisationer, GDPR-
omvarldsbevakning experter — halla sig uppdaterad

FORMAT A: "Bérja / Sluta / Fortsatta” (Operativt fokus)
Bast for grupper som vill ha konkreta, omedelbara atgarder.
+  BORJA - Vad ska vi bérja géra (som vi inte gér idag)?
+ SLUTA - Vad ska vi sluta géra (som inte tjanar oss)?
*+ FORTSATTA — Vad ska vi fortsatta géra (som fungerar bra)?

*Var konkreta — "vi borde bli béttre pa GDPR” récker inte. "vi ska genomféra en GDPR-genomgang med
CRM-teamet innan juni” &r béttre.”

FORMAT B: ”Bor / Vill / Kan” (Strategiskt fokus)
Bast for grupper som vill ha en mer strategisk diskussion om prioritering och realism.

+  BOR - Vad borde vi géra? (Lagen, etiken, kunden kraver det)
* VILL — Vad vill vi géra? (Var ambition, var vision)
+ KAN - Vad kan vi géra? (Realistiskt, med de resurser vi har idag)

"Det intressanta &r gapen. Dér BOR och KAN inte éverlapper finns en risk. Dér VILL och KAN éverlapper
finns en mojlighet.”

Delning och syntes (10 min)
Varje grupp presenterar kort sina viktigaste punkter. Workshopledaren letar efter:

+ Konsensus: Punkter som flera grupper har. Dessa ar "lagt hangande frukter”

+ Konflikter: Saker en grupp vill bérja med som en annan vill sluta med. Dessa behdver mer
dialog
+ Blinda flackar: Omraden som ingen har berort

Egna rekommendationer (5 min)

’Finn det négot som ni har kommit fram till idag som faller UTANFOR de tre omradena — nagot unikt fér
0ss som vi behéver adressera?”
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FAS 6: AVSLUT & ATAGANDEN

Sammanfatta dagen (3 min)

“Léat oss se vad vi har gjort: Vi har synliggjort att vi har olika synsétt pa kunddata och integritet — och det ar
normalt. Vi har identifierat att vara stérsta utmaningar &r [X och Y]. Vi har landat i konkreta prioriteringar inom
tre omréaden.”

Individuell reflektion (3 min)

“Ta 60 sekunder. Skriv ned pa en post-it: Vad &r DIN viktigaste insikt fran idag? Och en sak DU kan géra
annorlunda redan nésta vecka?”

Vem tar det vidare? (3 min)

* Vem sammanstaller dagens resultat? (workshopledarna, naturligt)
» Var presenteras resultaten? (Ledningsgrupp, teamsméte, intranat?)
* Nar foljer ni upp? (Boka in en 30-minuters check-in om 4—6 veckor)

Tack

“Tack fér er tid, er arlighet och era insikter. Det vi har gjort idag &r unikt — vi har gett oss sjélva mdjligheten
att prata om fragor som vanligtvis lever mellan silos. Ta med er det.”
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DEL 3: REFERENSMATERIAL FOR WORKSHOPLEDAREN

Denna del innehaller férdjupad information om forskningens centrala begrepp och modeller. Las
igenom den i férvag sé att du kan presentera innehallet med egna ord.

3.1 De fyra perspektiven — fordjupning

Forskningen visar att chefer inom svensk detaljhandel inte delar en enhetlig syn pa hur
personalisering och integritet bor hanteras. Fyra tydliga synsatt identifierades, formade av tva
dimensioner: synen pa kunddata (mdjlighet eller risk) och tidshorisonten (operativa férutsattningar
eller framtida ideal).

Maximering av vardeutbytet
Kéarna: Kunddata ar branslet i en win-win — kunden far relevans, foretaget far affar.

+ [Kunder] har en forvantan att det ska vara anpassat pa saijt eller i bemétande.
Risk: Kan underskatta att kundens "val” att dela data ofta inte ar sarskilt fritt eller informerat.

Riskminimering med fokus pa regelefterlevnad

Kéarna: Kunddata ar en potentiell juridisk och ekonomisk risk som maste hanteras defensivt.
+ GDPR ar komplext och svart att navigera
+ Teknikjattarnas férandringar drabbar oss
» Vi maste skydda oss mot béter, dataintrang och fértroendeskador

Risk: Kan leda till handlingsloshet eller till att integritet enbart hanteras som en "compliance-
checkbox.”

Integritet som konkurrensfordel

Karna: Transparent och etisk datahantering kan differentiera varumarket och bygga langsiktigt
kundfortroende.

* Vi kan sticka ut genom att vara mer restriktiva och transparenta
* "Privacy by design” starker varumarket
* Kunden ska kaénna sig "inkluderad, inte forfoljd”
Risk: Kan bli vackra ord utan reell substans om det inte backas av processer, resurser och
matbarhet.
Pragmatisk marknadsrealism
Karna: Vi foljer reglerna — men konkurrenterna gor inte det, och det skapar en oréattvis spelplan.
+ Utlandska aktorer foljer inte alltid samma regler
+ Kunder sager att de bryr sig om integritet men agerar annorlunda
+ Tillsynen ar ojamn
Risk: Kan leda till en "race to the bottom”-mentalitet.
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3.2 De fem utmaningarna — fordjupning
| UTMANING | BESKRIVNING TYPISKT UTTRYCK | VARDAGEN

Komplexitet Fragan beror juridik, marknad, IT, "Ingen ager fragan riktigt”
kundrelationer — samtidigt

Mangfald Olika regler for olika produkter, "Det som galler for mode galler inte
kundtyper, marknader for apotek”

Kontinuitet Kan inte I6sas med en "Vi gjorde en GDPR-genomgang
engangsinsats 2018 och sen...”

Relevans Personalisering som inte upplevs "Vi skickade soundbar-reklam till
relevant skadar relationen kunden som just kdpt en”

Hastighet Lagar och teknik forandras snabbare  "Vi hinner knappt implementera
an organisationen hinner anpassa innan nasta férandring”
sig

Tips till workshopledaren: Utmaningen “hastighet” vécker ofta extra engagemang — sérskilt kopplat till Al.
Om gruppen &r intresserad av Al, lat diskussionen leva — men styr sedan tillbaka till prioriteringsévningen.

3.3 De tre dimensionerna av hantering — fordjupning

Organisationen

* GDPR-rad eller tvarfunktionella arbetsgrupper

» Policyer for datainsamling, lagring och rensning

+ Utbildning av medarbetare (inte bara juridik — &ven marknad, kundtjanst, IT)
* Incidenthantering — vad gors vid dataintrang eller klagomal?

» Dataskyddsombud (DPO) - finns det, och har hen mandat?

Konsumenten

» Tydliga och arliga samtyckefléden (inte dark patterns)

+ Mogjlighet att styra grad av personalisering

» Transparens kring vilken data som samlas in och varfor

+ Raétt att fa data raderad — och att det faktiskt fungerar i praktiken

+ Agentbaserad Al — en framvaxande trend dar konsumentens Al-agent férhandlar med
foretagets system

Infrastrukturen

* Regulatoriska ramverket: GDPR, Digital Services Act, e-Privacy

+ Tillsynsmyndigheter: IMY i Sverige, europeiska motsvarigheter

+ Teknikjattar: Google, Meta, Apple — deras beslut férandrar spelplanen for alla
* Branschorganisationer: Kan driva gemensamma fragor och paverka politiken
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3.4 De tre rekommendationsomradena - fordjupning

I. Medvetna strategiska val och integritetsmedveten riktning

+ Formulera en tydlig position: ser vi integritet som en kostnad eller en méjlighet?
* Integrera integritetsfragan i affarsstrategin — inte bara i compliance-funktionen

+ Bestam en ambitionsniva: Ska vi folja lagen (minimum), ligga éver lagen, eller vara
marknadsledande?

Il. Ledarskap, riktlinjer och kontinuerlig uppfoljning

+ Aktivt ledarskap — nagon maste aga fragan synligt

* Interna policyer och riktlinjer som ar levande dokument

« Tvarfunktionella arbetsgrupper — bryt silos mellan marknad, IT och juridik
+ Utbildningsinsatser — inte bara vid onboarding utan I6pande

» Kontinuerlig uppféljning — revision, KPl:er, uppféljningsmoéten

lll. Samverkan och omvarldsbevakning

* Regelbunden kontakt med juridiska radgivare och GDPR-experter

+ Engagemang i branschorganisationer (t.ex. Svensk Handel)

* Omvarldsbevakning av lagstiftning, tillsynsbeslut och teknikférandringar
» Natverk med andra féretag — dela erfarenheter (anonymiserat vid behov)

3.5 Ytterligare citat att anvanda

Anvand dessa citat om de passar i diskussionen. De ar hamtade fran de 21 djupintervjuerna i
studien.

Om personaliseringsparadoxen: "Kunden vill ha en kundupplevelse pa sajten som &ar 100 procent
personaliserad och allting &r superrelevant och skrdddarsytt och anpassat for varje kund. Men motségelsen
ar ju som sagt att allt fler vill undvika att bli sparade.”

Om cookietrétthet: "Nu &r det ju omdjligt att klicka runt pé telefonen for du far ju dem hela, hela tiden.
Plébtsligt sa reagerar du inte ens, utan det &r bara sa har: ja, ja, ja, ja. Det &r ingen som har last de sakerna.”

Om relevans: "Relevans &r hela nyckeln i allting. Annars &r det ingen mening att halla pa och jaga en
kund. Bara séga hej. Handla hos oss. Repetitivt. Aterkommande. D& dédar man ju kundrelationen extremt
snabbt.”

Om dalig timing: "Vad bra att du kdpte ett soundbar-system fér 10 000. Men nu kostar det 4 000. Ja, det
vill man ju inte ha i sin inkorg.”

Om grazoner: "Vad &r beréttigat att anvdnda? Vad ér inte beréttigat att anvdnda? | vissa fall tycker jag det
kan vara svart. Att det nastan ar en grazon.”
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DEL 4: FACILITATORTIPS & FAQ

4.1 Tonalitet och attityd

Grundprincip: Akademisk trovardighet i innehallet, lattsam energi i genomférandet.

+ Var nyfiken, inte ddmande. Om nagon uttrycker att "integritet inte spelar roll for vara
kunder” — utforska det istallet for att korrigera det.

* Normalisera olikheter. Forskningens kanske viktigaste insikt ar att olikheter i synsatt ar
regeln, inte undantaget.

» Var konkret. Dra in vardagliga exempel: cookie-rutor, lojalitetsappar, mejl-utskick,
retargeting.

* Ha humor. Soundbar-citatet fungerar utmarkt som isbrytare. Cookie-trotthet ar nagot alla
kanner igen.

« Hall tiden. Tva timmar ar tight. Battre att skara en diskussion kort medan den ar livlig an att
dra ut den tills energin dor.

4.2 Vanliga situationer och hur du hanterar dem
\ SITUATION ‘ FORSLAG

”Vi gor redan allt ratt” "Bra! Da blir det extra vardefull att synliggora vad det ar
som fungerar — sa att vi kan skydda det och bygga vidare.”

En person dominerar Anvand post-its och individuell reflektion som motvikt.
"Tack — nu vill jag hora fran fler. Skriv ned era tankar.”

Konflikten mellan avdelningar Aterga till spelreglerna. "Vi pratar om synsétt och roller,
blir het inte om personer. Forskningen visar att de har
spanningarna finns i ALLA foretag de studerade.”

”GDPR gaéller inte oss pa samma "Intressant! Det finns faktiskt en mangfald i hur reglerna
satt” traffar olika produkter och branscher. Det ar en av de fem
utmaningarna.”

Nagon har inte last pa i forvag Inget problem. Guiden ar designad sa att allt presenteras
under workshopen.
”Vi har viktigare saker att gora” "Det kan stdmma att det finns saker som ar mer akuta.

Men forskningen visar att det har ar en fraga som inte
forsvinner — den forstarks. Sarskilt med Al.”

Gruppen vill prata mer om Al Bra! Styr mot fragan: "Hur paverkar Al-utvecklingen var
position i den har modellen?” Se till att ni hinner till
prioriteringsdvningen.

Gruppen fastnar i detaljer "Parkera den fragan — skriv upp den pa parkeringen.” Ha
ett separat bladderblad for parkerade fragor.

4.3 Anpassningar for olika gruppstorlekar

Liten grupp (4-6 personer)
* Alla dvningar gérs i helgrupp
+ Sjalvskattningen kan géras muntligt
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» Prioriteringsévningen kan géras gemensamt pa en whiteboard
* Intimare ton — mer samtal, mindre presentation
+ Tidsatgang kan bli kortare (90—100 min); anvand extra tid for férdjupande diskussion

Mellanstor grupp (7-12 personer)

+ Standardupplagget fungerar som beskrivet
+ Delain i 2-3 smagrupper for dvningarna
* Helgruppsdelning efter varje 6évning

Stor grupp (13—20 personer)

» Tva workshopledare rekommenderas starkt

* Delaini4-5 smagrupper (garna tvarfunktionellt sammansatta)

« Tidsramarna behdver hallas strikt — stdrre grupper tar langre tid i delningen

«  Overvag att férkorta delningen: varje grupp presenterar SIN viktigaste insikt (1 min per
grupp)

4.4 Vad hander efter workshopen?

Direkt efter (inom 24 timmar)

* Fotografera alla bladderblad och post-it-vaggar

+ Skicka ett kort tack-mejl till deltagarna med 2—3 key takeaways
Inom en vecka

+ Sammanstall en kort sammanfattning (max 1 sida) med kartldggning, hégst rankade
utmaningar och topp 3 prioriteringar

+ Dela sammanfattningen med deltagarna och relevant ledning

Inom 4-6 veckor

» Boka en kort uppféljning (30 min): Vad har hant? Vad har vi gjort? Vad har vi inte gjort —
och varfor?

Pa sikt
+  Overvég att gora workshopen till ett arligt avstamningsmoment — forskningen betonar att
detta arbete kraver kontinuitet

* Bjud in andra delar av organisationen som inte deltog férsta gangen
* Uppdatera perspektivkartan: har vi rort oss?
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BILAGA A: INDIVIDUELL SJALVSKATTNING

Var star du?

Las igenom de atta pastaendena nedan. Markera hur val varje pastaende stammer med hur DU
tanker och agerar i din roll — inte hur du tycker att det BORDE vara.

Skala: 1 = Stammer inte alls — 5 = Stammer helt
| # PASTAENDE 1 2 3 4 5

1 Kunddata ar framfor allt en méjlighet att skapa béattre o o o o o
kundupplevelser

2 Jag oroar mig mer fér att vi samlar in FOR LITE data &n for o) o o o o
mycket

3  Kunddata ar framfor allt en risk som maste hanteras o o o o o
forsiktigt

4 Det viktigaste ar att vi inte bryter mot lagen — allt annat o o) o) o o

kommer i andra hand

5 Vikan sticka ut pa marknaden genom att vara mer o o o o o
transparenta kring data an konkurrenterna

6 Integritet kan bli en genuin konkurrensfordel for oss pa lang o) o o o o
sikt
7 Det ar frustrerande att vi investerar i regelefterlevnad o o) o) o o

medan konkurrenter slipper

8 Dagens regelverk skapar en orattvis spelplan o) o o o o

Sa tolkar du dina svar:

| PASTAENDE PERSPEKTIV
1+2 Maximering av vardeutbytet
3+4 Riskminimering & regelefterlevnad
5+6 Integritet som konkurrensférdel
7+8 Pragmatisk marknadsrealism
Reflektera:

* Var det sjalvklart att placera dig — eller var det svart?
» Skiljer sig ditt perspektiv beroende pa om du tanker som privatperson eller i din yrkesroll?
» Vad tror du att dina kollegor i rummet har svarat?

Ditt dominerande perspektiv ar det par med hégst poéng. De flesta har héga podng pa mer én ett
perspektiv — det ar normalt.
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BILAGA B: PRIORITERINGSMALL

Fyll i utifran er diskussion. Var konkreta — undvik generaliseringar. Valfri utskrift — 1 per grupp,
alternativt gérs pé bladderblock.

Vart ska vi? — Vara prioriteringar
FORMAT A: Borja / Sluta / Fortsatta (operativt)

OMRADE |. Strategisk riktning
BORJA FORTSATTA

OMRADE II. Ledarskap & riktlinjer

BORJA FORTSATTA

OMRADE Ill. Samverkan & omvirldsbevakning
BORJA SLUTA FORTSATTA

FORMAT B: Bor / Vill / Kan (strategiskt)

OMRADE |. Strategisk riktning

BOR

OMRADE II. Ledarskap & riktlinjer
BOR VILL | KAN

OMRADE Ill. Samverkan & omvirldsbevakning

BOR VILL

Vara egna insikter (utanfor de tre omradena)

Vem tar ansvar? Nar féljer vi upp?
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SAMMANFATTNING AV LEVERANSEN

Sammanfattning av leveransen

\ DEL INNEHALL | SYFTE

Del 1 Fore workshopen Praktisk forberedelse, stod for
gruppen och workshopledaren

Del 2 Workshopflode (120 min) Minut-fér-minut-guide med
instruktioner, talmanus och évningar

Del 3 Referensmaterial Fordjupning av forskningens
modeller, begrepp och citat

Del 4 Workshopledare & FAQ Hantera situationer, anpassningar,
uppféljning

Bilaga A Individuell sjalvskattning Utskrivbar — 1/deltagare (valfri)

Bilaga B Prioriteringsmall Utskrivbar — 1/grupp (valfri)

Innehallet bygger péa forskningsprojektet "How privacy shapes retailers and the retail market”, genomfért vid
Géteborgs universitet i samarbete med Lunds universitet, Linképings universitet och Handelshégskolan i
Stockholm, finansierat av Handelsradet (2024—2026). Framtaget av Hagberg, Béckstrém, Flaig, Fuentes &
Stoopendahl (2026).
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