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1. Inledning

| detta kapitel vill vi ge lasaren en forstaelse for det problem vi amnar undersoka. Vi borjar
med en bakgrundsbeskrivning for att darefter ga in pa en problemdiskussion. Denna mynnar
ut i gjalva problemformuleringen och syftet med understkningen. Efter det presenteras vara
avgransningar, begreppsdefinitioner och uppsatsens fortsatta disposition.

1.1 Bakgrund

Telemarketingbranschen i Sverige har vuxit med 10-15% de senaste fem &ren och tillvaxten
visar inga tecken pa att avta (Wahrolén, 20041201). Forsdjning och marknadsforing via
telefon &ar ett populart och va anvant kommunikationsverktyg; sa populart att det finns 330
foretag med sammanlagt tiotusentals anstéllda som arbetar med telemarketing (Tapper,
20041206). Det &r ett mycket effektivt kommunikationsverktyg eftersom séljaren nar direkt ut
till konsumenten och da alltid far respons — oavsett om den & positiv eller negativ (Bark,
1996). | media belyses dock inte detta forsaljningssitt pa samma sétt. Det som tas upp i media
om telemarketing ror oftast fall da konsumenter har blivit upprorda av att nagon i
forsaljningssyfte har ringt upp dem hemma.

| EU-kommissionen fordes redan 1992 diskussioner om hur konsumenter skulle kunna
skyddas mot telemarketing (COM92, artikel 4). Resultatet blev tva EU-direktiv som
instiftades 1997. Dessa kravde att alla medlemsstater skulle skydda konsumenternas
" grundl&ggande fri- och réttigheter, i synnerhet réatten till privatliv’ (97/66/EG, artikel 1, s.4).
Minimikravet var att varje land skulle infora ett system dar foretag inte far ringa upp
konsumenten om denna pa ett klart sitt motsétter sig detta (Prop. 1999/2000:40 s.16). |
Sverige diskuterades det att infora det strangare alternativet, dvs. att foretag endast skulle fa
ringa till privatpersoner som anmalt sig till ett register (Prop. 1999/2000:40, s.19). For att
undvika detta startade branschen galv ett register dit privatpersoner som ville sparra sina
telefonnummer mot obestéllda samtal kunde anméla sig, och registret fick namnet NIX-
Telefon (Wahrolén, 20041201). | maj 2000 lagstiftades i Sverige att foretag inte far ringa
konsumenter som motsétter sig det och NIX-Telefon godkandes som den praktiska [dsningen
pa detta (Prop, 1999/2000:40, s.19). Telemarketingforetagen har sedan dess kontrollerat sina
samtalsregister mot NIX-Telefon. | december 2004 hade 570 000 privatpersoner valt att
gparra sina telefonnummer och antalet anméaningar till registret tkar hela tiden (Wahrolén,
20041201). Under 2004 har ca. 5000 nummer anmalts till NIX-Telefon varje vecka, vilket
kan jamforas med att det tidigare skedde ca. 1000 anméalningar i veckan (Ljungdahl & Ohrn
2004).

Det finns liknande register i andra lénder, bl.a. i USA déar 17 miljoner konsumenter har anméalt
sig (Tulin, 2003). | en vetenskaplig tidsskrift beskrivs en undersokning om hur féretagen har
paverkats av detta register. Forfattaren, Kathleen Kelly, upplevde att manga



telemarketingforetag beklagade sig Over att underlaget av konsumenter att ringa till forsvann
och att deras produktivitet hade sankts. Kelly ville se om detta stdmde men fann i stéllet ett
par foretag som hade upplevt forbéttringar efter registrets inférande. (Kelly, 2004)

1.2 Problemdiskussion

De amerikanska undersokningarna och artiklar i svensk press vackte manga intressanta tankar
om vad som har hant i den svenska telemarketingbranschen sedan NIX-Telefon infordes.
Denna studies huvudsyfte &r inte att jdmfora Sveriges register med det som finnsi USA, men
de amerikanska undersokningarna har bidragit med inspiration till att genomfora en studie om
hur det ser ut i Sverige.

Aret efter lagstiftningen, d& NIX-Telefon hade funnitsi ett & uttalade sig Hans Wahrolén, pa
NIX-Telefon, i Sydsvenska Dagbladet om att han ansdg att inte ens 10% av de privata
telefonnummer som finns i Sverige skulle anméla sig (Jonsson, 2001). Den senaste siffran
visar dock att det & néarmare 15% som har sparrat sina nummer pa knappt 5 ar (Wahrolén,
20041201). 1996 gjorde Konsumentverket en undersbkning som heter Konsumentens
installning till nagra olika forsaljningsmetoder (Konsumentverket, 1996). Denna
genomfordes pa& uppdrag av Svenska Regeringen for att studera hur konsumenter upplevde
olika " aggressiva marknadsforingsmetoder” (Konsumentverket, 1996:1). Konsumenterna fick
svara pa vad de tyckte om bl.a. hemforsaljning, TV-shop och telefonforsaljning. Det framkom
i studien att om det hade varit mgjligt att spérra sitt telefonnummer fran obestédllda samtal
svarade 38% att de skulle gora det och ytterligare 27% svarade att de troligen skulle gora det
(Konsumentverket, 1996:12). Detta visar att det finns anledning att tro att NIX-Telefon
kommer att vaxa.

Det &r intressant att se att telemarketingbranschen vaxer samtidigt som antalet anméalningar
till NIX-Telefon okar. Upplever telemarketingforetagen NIX-Telefon som ett hot eller anser
de att det kan leda till forbattringar for branschen och for de verksamma foretagen? Blir deras
arbetsprocess mer effektiv da de slipper ringa irriterade konsumenter eller & de rédda att de
istdllet forlorar potentiella kunder? Med dessa fragor i aanke vill vi presentera var
problemformulering.

1.3 Problemformulering

Uppsatsens problemformulering lyder som foljer:

Hur paverkas telemarketingforetag och deras uppdragsgivare av sparregistret NIX-Telefon
idag och hur kommer de att paverkasi framtiden?



1.4 Syfte

Undersbkningens syfte & att utreda hur svenska telemarketingfOretag och deras
uppdragsgivare paverkas av NIX-Telefon. Genom fallstudier pa foretag kommer vi att
generera hypoteser som sedan kan testas, av framtida forskare, for att avgora om resultaten
gdller i branschen som helhet.

1.5 Avgransningar

Malet med undersokningen &r att se hur NIX-Telefon paverkar telemarketingforetag och deras
uppdragsgivare. Vi har darfér valt att inte gbra en egen undersokning om konsumenterna och
deras attityder (t.ex. varfor de anmder sig till NIX-Telefon eller vad de tycker om NIX-
Telefon).

Med telemarketing avses i detta arbete da en konsument blir uppringd av ett foretag i
forsdljningssyfte. Vi kommer endast att undersoka foretag som riktar sig till privatpersoner,
altsa inte de som sysslar med business-to-business-forsajning. Vi beror heller inte inbound
telemarketing eftersom konsumenten i dessa fall sdv ringer upp foretaget och da berdrs inte
fOretaget av ett sparregister som NIX-Telefon.

Marknadsundersokningsforetag undersoks inte i detta arbete eftersom de inte & skyldiga att
kontrollera sina samtalslistor mot NIX-Telefon.

1.6 Begreppsdefinitioner

Har vill vi klargora for lasaren vad vi menar med négra centrala begrepp som & ofta
forekommande i texten.

* Telemarketing — Marknadsféring via telefon som riktar sig direkt till konsumenter.
Samtalet kan géla forsdjning av en produkt eller tjanst, eller vara i reklamsyfte.
(Armstrong et al. 2005:464)

« Outbound telemarketing — D& ett telemarketingforetag ringer upp konsumenten.
Motsatsen & inbound telemarketing da det & konsumenten som ringer upp
telemarketingforetaget. (Armstrong et al. 2005:464)

e Obestalld reklam — Marknadsféring som fors ut till konsumenten utan att denna aktivt har
visat intresse for att fa den. (Prop. 1999/2000:40, s.11)

e Egendtgard — En dtgard som vidtas av ett foretag eller en bransch for att 16sa eller
forebygga ett problem i forhallande till konsumenter eller kunder. (SOU1993:59, s.728)



1.7 Uppsatsens disposition

Uppsatsens fortsatta disposition kommer att se ut som foljer:

2. Metod: Har far lasaren ta del av var dvergripande metod samt vart tillvagagangssétt. Vi
for aven ett resonemang kring vara metodval.

3. NIX-Telefon: | detta kapitel vill vi ge lasaren en grundlig beskrivning av NIX-Telefon
samt hur det kom till stand.

4. Teoretisk referensram: Héar presenterar vi de teoretiska verktyg vi kommer att
anvanda for att gora var analys.

5. Empiri: Resultaten frén intervjuerna sammanfattas har och presenteras for lasaren under
olika @mnesomraden.

6. Analys: Hér analyserar vi resultaten med hj&lp av de valda teorierna

7. Slutsats: For att avsluta uppsatsen presenterar vi vara sutsatser och hypoteser. Har ger
vi aven forslag pafortsatt forskning.

10



2 Metod

| metodavsnittet ges en redogorelse for den Gvergripande metoden och tillvagagangssattet.
Hér presenteras &ven hur dataanalysen har genomforts samt hur den teoretiska
referensramen har valts. utligen ges kritik pa metod, kallor och teorival.

2.1 Overgripande metod

| detta Overgripande metodavsnitt beskriver vi vilken ansats och utformning vi har valt och
varfor. Vi forklarar aven varfor vi har valt att gora fallstudier och djupintervjuer.

2.1.1 Val av ansats

Undersokningen har en induktiv (utvecklande) ansats, dvs. den utgar fran empirin. Skélet till
detta &r att det inte finns nagon teori om eller modell for hur ett sparregister for konsumenter
som inte vill bli uppringda i férsédljnings-, marknadsférings- eller insamlingssyfte paverkar
telemarketingforetag och deras uppdragsgivare. Vi har darfor forst undersokt hur nagra
svenska foretag paverkas och sedan utvecklat var teori och genererat troliga hypoteser utifran
detta. Gallande den induktiva ansatsen & idén att vi, innan vi borjade samla in relevant
information, skulle vara helt utan forvantningar. Det & svart att inte ha nagra forvantningar
als, men faktum &r att de som vi fick nér vi inledningsvis studerade artiklar och annat
material skiljde sig &. Det har sdledes inte varit mgjligt for oss att i forvag komma fram till
vad resultatet pa var studie skulle bli. (Jacobsen, 2002:35)

2.1.2 Val av utformning

Eftersom problemformuleringen gar fran empiri till teori och darfor inte har nagon hypotes
fran borjan ansdg vi att det var viktigt att ga pa djupet for att fa en s total forstdelse som
mojligt av det vi undersoker. Vi har darfor valt att jobba efter ett intensivt upplagg da det ar
viktigt for oss att fa en sa fullstandig och detaljrik bild som majligt av hur NIX-Telefon
paverkar telemarketingforetagen och deras uppdragsgivare och att inkludera manga variabler.
Att vi bara har gétt pa djupet och inte ocksa pa bredden beror pa att den information som vi
hade fatt hade varit sa detaljerad och komplex att det hade tagit for |ang tid att analysera den.
Vi & medvetna om att den extensiva utformningen ger resultatet en mer generell prégel én
den intensiva, eftersom den innebdr att manga fler enheter undersoks. Da vi anser att
enkatundersokningar pd manga foretag med standardiserade fragor inte skulle ha gett oss
tillrackligt med information for att kunna komma fram till ett tillforlitligt resultat i var
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undersokning valde vi istéllet den intensiva metoden for att kunna gora ett fatal fallstudier.
(Jacobsen, 2002:92-95)

Den intensiva utformningens storsta fordel &r att det som fas fram har hog relevans och att
den interna giltigheten & hdg. En nackdel & att det inte gar att generalisera resultatet. Vi kan
bara vara sakra pa att resultatet galler i det specifika fallet. Alltsd & det svart att pasta att det
ocksa gdller for andra &n dem vi undersoker. (Jacobsen, 2002:102-103)

2.1.3 Fallstudier

Fallstudier innebar att en specifik enhet undersoks. De & ofta komplexa eftersom de
innehdller ett stort antal intressanta variabler att studera. Fallstudier passar bra nar forskare,
fran borjan inte vet vilka faktorer som & relevanta. Tanken & inte att testa teorier eller
generalisera resultat. Genom att gora falstudier kan vi finna saker som vi inte kande till i
forvag och pa sa sétt skapa hypoteser. Eftersom vi arbetar utifrén en intensiv utformning, dvs.
att vi véljer relevans framfor generaliserbarhet, passar det bra att utfora fallstudier. Vi valde
att gora detta pa tre foretag. Tva av dessa arbetar med utgdende telemarketing och ett ar
uppdragsgivare till telemarketingforetag. (Jacobsen, 2002:95-98)

2.1.4 Djupintervju

Inom intensiva utredningar ar det vanligt att gora individuella djupintervjuer, vilket aven vi
har valt att gora. Detta for att de & Oppna och for att intervjupersonen kan svara fritt pa vara
fragor. PAsa sétt har vi fatt fram sd manga aspekter som méjligt. Denna metod |ampar sig bast
nar det & fa intervjuobjekt. Den & ocksa lamplig nar forskaren, liksom vi, & intresserad av
vad olika individer har for installning till en fréga. Vi var dven intresserade av att fa fram de
olika individernas tolkningar av fenomenet, vilket & magjligt vid en individuel intervju.
(Jacobsen, 2002:160-161)

Andra metoder & gruppintervjuer och observationer (Jacobsen, 2002:174,180). Det som hade
gjort gruppintervjuer svara att genomféra i vart fall & t.ex. att det hade varit svart att samla
varaintervjupersoner pa samma plats vid samma tid. Observationerna utes 6ts eftersom vi i sa
fall hade behovt observera hur telemarketingforetagen arbetade fore NIX-Telefons tillkomst.
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2.2 Tillvagagangssatt

| detta avsnitt forklaras hur undersokningen har genomférts praktiskt. Forst beskrivs hur
primérdatan har samlats in, dérefter presenteras tillvagagangssittet for att samla in
sekundérdata.

2.2.1 Insamling av primardata

Nedan beskriver vi hur priméardatan har samlats in: vilken metod vi har anvant vid de
personliga intervjuerna och hur féretagen och intervjupersonerna har valts ut.

2.2.1.1 Intervjumetod

| forsta hand ville vi gora bestksintervjuer eftersom tillforlitligheten & storre an vid
telefonintervjuer, da det & lattare att undanhdlla saker Gver telefon och for att dven
kroppssprék, m.m. kan paverka. Att intervjua over telefon |ampar sig egentligen inte heller for
oppna fragor men pga. begrénsade resurser kunde vi inte genomfora besok i tre utav fallen. Vi
hade fran borjan 6nskemd om att involvera geografiskt nérliggande foretag men det visade
sig vara svart att fa kontakt med dessa. Istédllet fick vi majligheten att gora en intervju med ett
av de storsta telemarketingforetagen i Sverige och vi ansdg att deras stora erfarenhet
kompenserade att vi inte kunde intervjua dem ansikte mot ansikte. (Jacobsen, 2002:161)

Med tanke pa att vi har gjort en intensiv studie borde vi ha genomfort en sa ostrukturerad
intervju som mgjligt, men problemet & da att svaren hade blivit valdigt komplicerade och
svara att tolka. Risken hade ocksa varit att intervjun hade glidit in pa helt andra omraden. For
lasarens skull har vi valt att klargora var forstrukturering av intervjun explicit genom att
redovisa detta i en intervjuguide (se bilagor 1-4). Vi valde att gbra en semistrukturerad
intervju, dvs. ett mellanting av en strukturerad och en ostrukturerad intervju. Intervjun
inleddes med 6ppna fragor, darefter vissa amnen vi ville beréra och till sist hade vi en del mer
specifika frégor som vi ville ha svar p& Dessa stédllde vi d& intervjupersonen inte hade berort
vissa omrdden sadvmant. Ordningen pa frégorna andrades efter omstandigheterna
Inledningsvis stdllde vi ndgra enkla fragor om organisationen och om intervjupersonen sjav
for att fa intervjupersonen att slappna av och for att fa en grund att utga fran. (Jacobsen,
2002:163)

Personerna intervjuades i sin naturliga miljo dvs. pa arbetsplatsen eftersom vi ansdg att de
storande elementen dar var marginella (Jacobsen, 2002:164). Bandspelare har inte anvants da
vi inte ansdg det vara nodvandigt att ordagrant kunna citera vad intervjupersonerna sa. Vi
litade till att det vi antecknade var det viktiga. For att vi skulle kunna genomforaintervjuerna
ordentligt var tva av oss nérvarande. En stéllde fragor medan den andra antecknade. Om vi
hade varit fler hade vi riskerat, sarskilt vid de personliga intervjuerna, att missa fordelarna
med en dialog. Det hade da funnits risk att intervjupersonen hade fatt kanslan av att forelasa
infér en grupp och meningen &r ju att forskaren och den som blir intervjuad ska befinna sig pa
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samma niva (Jacobsen, 2002:37). For att astadkomma detta sag vi till att vara palasta om
NIX-Telefon, branschen och de féretag vi intervjuade innan vi utforde intervjuerna.

Eftersom vi hade mer &n ett fallforetag gjorde vi inga uppfoljningsintervjuer. Vi ansag inte
detta nddvandigt och resurserna var dessutom begransade (Jacobsen, 2002:167). Vi ber&knade
att varje intervju skulle ta ungefér en timme och vi gjorde intervjupersonen medveten om
dettai borjan av intervjun.

En intervju genomférdes aven med en representant for NIX-Telefon. Ett av syftena med
denna intervju var att ge oss en mer komplett bild av NIX-Telefon. Den inneholl darfor till
viss del rena faktafragor. Vi stédlde &aven flertalet av de fragor vi hade stalt till
telemarketingforetagen och deras uppdragsgivare for att vi ville se om NIX-Telefon s&g
situationen pa samma sétt som foretagen som maste anvanda sig av registret. Denna intervju
gjordes med en person som &r vél insatt i NIX-Telefon och den &r darfér en expertintervju. Vi
genomforde aven en expertintervju med en representant for en branschorganisation. Detta for
att f& fram fakta om branschen och for att se hur de menar att NIX-Telefon paverkar
branschen som helhet. Béda dessa expertintervjuer genomfordes via telefon da det inte fanns
nagra experter inom amnet tillgangligai var geografiska.

2.2.1.2 Val av foretag

Antingen kan lika fall véljas for att fa mer bredd i svaren eller olika fall for att kunna jamféra
(Jacobsen, 2002:104). Eftersom vi ville fa fram sa manga aspekter som mgjligt och inte
specifikt var ute efter att jamfora vade vi tva relativt lika foretag vid val av
telemarketingforetag. De kriterier vi utgick fran ar: att de skulle ha haft verksamhet sedan fore
NIX-Telefons inférande, att de skulle syssla med outbound telemarketing till privatpersoner
och att de skulle vara placerade geografiskt nara sa att vi skulle kunna genomfora
besoksintervjuer. Det sista kriteriet blev vi dock tvungna att anpassa efter omstandigheterna.

Som vi skrev under stycket fallstudier har vi aen intervjuat en uppdragsgivare till ett
telemarketingforetag. Kriterierna har var att foretaget skulle ligga i nérheten, att de salde till
privatpersoner och att de har varit verksamma sedan innan NIX-Telefon bildades. NIX-
Telefons respresentant intervjuades for att ge information om deras verksamhet samt
undersbka hur de tror registret paverkar telemarketingforetag. Slutligen valde vi att
komplettera var bild av hur foretagen paverkas genom att intervjua en branschorgani sation.

2.2.1.3 Val av intervjupersoner

Intervjupersonerna valdes ut efter de som kunde bidra med mest information (Jacobsen,
2002:199). Vi ringde darfor till foretagen och fragade vem som lampligen kunde svara pa
vara frégor och vi anser att resultatet Oversteg vara forvantningar. P4 det ena
telemarketingforetaget fick vi en intervju med VD:n och tillika grundaren av foretaget och pa
det andra foretaget fick vi prata med marknadschefen, som ocksa ingér i foretagets styrelse.
Till intervjun med uppdragsgivaren frégade vi ett av telemarketingforetagen om de visste
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nagon som skulle vara villig att stélla upp och som skulle vara intressant att fora en dialog
med. Det resulterade i att vi fick en intervju med VD:n for den svenska avdelningen av ett
foretag i var nérhet. PANIX-Telefon fick vi en intervju med den person som var mest insatt i
amnet. Det enda oturliga nar det gallde att fa tag pa intervjupersoner var att ordforanden for
branschorganisationen var utomlands i ett par manader och att vi istéllet fick intervjua vice
ordforanden.

2.2.2 Urval sekundéardata

Sekundérdatan som har anvants i forarbetet bestar till stor del av artiklar och undersokningar
hamtade fran databaser pa Lunds Universitet: Elin, Affarsdata och Artikelsok. NIX-Telefons
hemsida (www.nix.nu) har bidragit till problemformuleringen och till information om
foreningen. Som inspirationskéla till uppsatsens struktur och fér att kontrollera att
problemformuleringen € har ber6rts tidigare, studerade vi tidigare kandidat- och
magisteruppsatser som har skrivits vid Lunds Universitet. Litteratur for att komma fram till
den teoretiska referensramen har ocksa anvéants. Denna hittades med hjdp av Lovisa samt tips
fran handledaren, tidigare uppsatser (Uppsats nr: 8740, 8314) och fran Christer Kedstrom
(ekonomie doktor/universitetsektor pa foretagsekonomiska ingtitutionen vid Lunds
Universitet) (20041201).

2.3 Dataanalys

Efter att empirin hade samlats in skrev vi noggrant ner resultaten fran intervjuerna. Utifran de
intressanta aspekter som kom upp fordjupade vi oss i teorier som vi ansag skulle kunna vara
anvandbara verktyg i var analys. De intressanta aspekterna systematiserades sedan och de
olikaintervjusvaren kategoriserades efter &mnen. (Jacobsen, 2002:231)

Dérefter sokte vi efter samband mellan de olika kategorierna och mellan de olika enheterna.
Samband mellan de olika kategorierna var t.ex. att de inordnades under en storre kategori eller
att de forklarade varandra. Sedan analyserade vi hur och i vilken grad de olika svaren skiljde
sig fran varandra. Vi studerade det som var gemensamt for de olika enheterna och det som
skiljde dem &t. | analysen anvandes den teoretiska referensramen till att analysera resultaten
fran undersokningen. En del av analysen & altsd jamférelsen mellan empiri och teori.
(Jacobsen, 2002:240-241)
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2.4 Val av teoretisk referensram

Syftet med uppsatsen & inte att testa hallbarheten hos en teori och darfor ansdg vi det
nodvandigt att anvanda mer an en teori. Genom att kombinera olika teorier menar vi, liksom
Gareth Morgan (&tergivet i Jacobsen, 2002:462), att vi kan na en hogre forstéelse av
fenomenet. Det vi ville anvandateoriernatill var att relatera delar av olika teorier till att gélla
I storre sammanhang (Wijk, 2004:8). | vissa avseenden kompletterar de olika teorierna
varandra och de fyller i en del luckor antingen genom att de behandlar olika delar av
fenomenet eller genom att de utgar fran olika synsétt.

2.5 Kritik

| dennadel kritiseras den metod som anvants, vara kallor samt den teoretiska referensramen.

2.5.1 Metodkritik

Det finns tva tidigare understkningar, gjorda i USA, som siger att sparregister gor
telemarketingforetag mer effektiva (Kelly, 2004 & Rotfeld, 2004). Ett angreppsséit hade
kunnat vara att utga fran dessa undersokningars resultat och sedan samlain empiri for att testa
om resultatet galler aven for Sverige, dvs. att anvanda en deduktiv ansats (Jacobsen, 2002:34).
Anledningen till att vi valde att inte géra detta &r att vi inte vet hur undersokningarna har gatt
till och att det amerikanska registret i flera avseenden skiljer sig fran det svenska. Darmed
insdg vi att vi faktiskt inte vet hur NIX-Telefon paverkar telemarketingforetagen i Sverige.

N&got som starker understkningens giltighet & att vi samlade in information fran flera
oberoende kéllor, vilket stéarker giltigheten oavsett om de olika enheterna har lika eller olika
asikter (Jacobsen, 2002:261). Eftersom undersokningen har en induktiv ansats ansdg vi att det
var oviktigt att undersoka validiteten genom att faststélla om en annan forskare hade fatt
samma resultat vid en liknande undersokning. Istdllet sag vi det som mer viktigt att vi hela
tiden reflekterade 6ver hur vi gick tillvaga och hur det kunde paverka resultatet. (Jacobsen,
2002:276)

Vi & medvetna om att det & magjligt att vi senare i undersokningen har blivit mer fokuserade
och pa det klaramed vad vi vill fa fram och att detta kan ha lett till att vi darfor har missat en
del nya aspekter som hade kunnat komma fram i de senare intervjuerna. Vi har darfor forsokt
att genomfora intervjuerna pa sa lika sétt som majligt och har tittat noga pa det som kommit
spontant fran intervjupersonerna. Vi & ocksa medvetna om att vi sava har paverkat de
undersokningar vi har gjort och deras resultat. Denna paverkan kan minskas genom att ha
flera olika intervjuare, for om dessa kommer fram till sammaresultat & resultatet mer palitligt
(Jacobsen, 2002:270-271). Vi prioriterade dock att ha samma intervjuare i de tva falstudierna
som var likavarandra for att de skulle fa reagera pa samma stimulli.
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Eftersom bandspelare inte anvandes vid intervjuerna é det mojligt att vissa saker har missats
eller feltolkats (Jacobsen, 2002:274). Vi tror dock att det faktum att en person antecknade
noggrant medan den andra lyssnade uppmérksamt bidrog till att vi undvek detta i méjligaste
man. Vi tror inte att det extra arbete det hade medfort att lyssna av bandspelaren skulle ha gett
tillrackligt med ytterligare information. Bandspelaren hade kanske istéllet lett till att vi inte
lyssnade och antecknade lika noggrant under intervjuerna. Att vi i vissa fall blev tvungna att
intervjua Over telefon anser vi vara olyckligt och vi menar att det & m6jligt att vi hade fétt
fram mer tillforlitliga svar om intervjuerna hade genomférts ansikte mot ansikte. | vissa fall
minskade var inverkan pa svaren eftersom det var svérare att stéla foljdfragor dver telefon
medan den i andra fall kade eftersom det & svarare for den som blir intervjuad att forsta
inneborden av frégan Gver telefon och att vi darfor ibland blev tvungna att ge exempel.

2.5.2 Kallkritik

Hér amnar vi ta upp kritik mot de kallor vi har anvant. Vi borjar med att kritisera de kallor vi
har anvant i insamlandet av empiri och dérefter kritiseras de kdlor som har anvénts vid
insamlandet av sekundérdata.

2.5.2.1 Kritik av primardata

Som tidigare namnts fick vi intervjuer med intervjupersoner som var insatta i amnet. De var
ala &ven forstahandskallor (Jacobsen, 2002:208). Den kritik som bdr komma fram &r att
intervjupersonen pa ett av telemarketingforetagen var mycket van vid att bli intervjuad och
darfor var skicklig pa att undvika att svara pa fragor. Vi kande oss mer pa samma niva som
intervjupersonen pa det andra telemarketingforetaget. Vi hade hellre velat prata med
ordforanden &n vice ordforanden for Sveriges Callcenter Forening eftersom den personen har
mer erfarenhet och & mer van att fora branschens talan. | denna intervju var det svart att
avgbra om svaren var nagot intervjupersonen sdv ansdg eler ndgot som
branschorgani sationen ansag.

2.5.2.2 Kritik av sekundardata

Det som star pa organisationers hemsidor ar ofta vinklat for att den som laser skafaen positiv
bild av organisationen. Tidningsartiklar & oftast vinklade for att locka lasare och da kanske
sanningen modifieras for att det ska bli mer intressant. Dessutom &r de inte forstahandskdllor,
utan artikelforfattaren har tolkat det ndgon sagt, i basta fall & de andrahandskallor (Jacobsen
2002:208). De facktidskrifter vi har 1&st anser vi ha hdgre giltighet eftersom forfattarna inte i
samma utstrackning behtver kémpa for att de ska bli lasta. Risken finns dock att forskarna
forhojer resultaten av det de har kommit fram till for att fa mer uppmérksamhet fér sina
insatser. N&gra av de monografier vi har anvant & inte skrivna av upphovsmakaren till teorin
de beror. Vi valde dessa for att det var svart att hitta forstahandskallor och framforallt for att
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senare forskare har utvecklat teorierna till att passa dagens situation och att de darfor 1ampar
sig béttre till var fragestalining.

2.5.3 Kritik av teorival

De teorier vi har valt & de vi tycker & mest relevanta for att kunna analysera och dra
dutsatser kring den empiri vi har samlat in. Den teoretiska referensramen infattar
marknadsforings- och psykologiteorier. Da ingen av oss har last marknadsforing pa
kandidatniva och inte heller psykologi finns en viss risk att vi kan ha misstolkat de teorier vi
har valt. Det & ocksa majligt att vi kan ha missat ndgon relevant teori, modell eller nagot
begrepp. Ytterligare teorikritik &r att vi har funnit fler teorier som kan relateras till vissa delar
av empirin och farre som kan relateras till andra. Detta beror pa att vi har utgdtt fran empirin
och inte teorin.
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3 NIX-Telefon

| detta kapitel avser vi informera lasaren om bakgrunden till NIX-Telefon i diverse
lagstiftningar samt om hur Féreningen NIX-Telefon fungerar idag. Vi anser att detta ar
viktigt for att kunna ge en forstdelse i hur ett nationellt sparregister paverkar
telemarketingftretag och deras uppdragsgivare.

3.1 Bakgrunden till ett nationellt sparregister

Forsta delen av detta kapitel presenterar de lagar och forarbeten som ledde fram till inforandet
av en andring i Marknadsforingslagen den 1 maj 2000.

3.1.1 EU-direktiv

Inom alla former av marknadsforing &r det viktigt att konsumenten skyddas i alla avseenden. |
fallet for denna uppsats handlar det om att skydda konsumenten vid distansavtal. 1992-1993
fordes diskussioner i EU-kommissionen om just konsumentskydd vid distansavtal. Denna typ
av avtal har enligt EU-kommissionen tre sardrag: varvning genom kommunikation pa distans,
ett svar fran konsumenten pa distans och att konsumenten och sdljaren inte & i varandras
fysiska nérvaro. | fordaget fran 1992 &r det artikel 4 som beror direktmarknadsforing pa
distans. Har star det att foretag maste ta hansyn till konsumentens privatliv och att det finns
tva sétt att skydda konsumenten. Dessa tva sétt & antingen att ge sitt samtycke till att bl
kontaktad pa forhand genom att anmala sig salv, eller att sparra sitt nummer eller adress for
att forhindra att bli kontaktad. (COM 1992)

1993 fortsatte arbetet och EU-kommissionen kom med ett omarbetat forslag om hur
konsumenten bast skulle respekteras och skyddas. De accepterade artikel 4 frén 1992 och
utvecklade sina tankar om hur konsumenten ska kunna skydda sig. Nér konsumenten séger
ifran om att den inte vill ha reklam kallas detta for opting out, och detta beslut maste
respekteras (Artikel 4 COM 1993). Att sdvmant séga till om att fa reklam kallas for opting
in, detta & ett strangare alternativ som foresprékades av Europaparlamentet, eftersom
konsumenten da har tagit ett aktivt besut om att fa direktreklam (Artikel 4 COM 1993). Att
helt enkelt sparra sina uppgifter ger inte tillréckligt med skydd. | detta dokument understryks
ocksa vikten av att ha en lagstiftning och inte bara egendtgéarder. Hanteringen av liknande
galvreglerande listor skulle innebéra stora problem och 6kade kostnader. (COM 1993)

Forarbetet ledde fram till tva EU-direktiv: Europaparlamentets och rédets direktiv nr 97/7/EG
(om konsumentskydd vid distansavtal) samt nr. 97/66/EG (om behandling av personuppgifter
och skydd for privatlivet inom telekommunikationsomradet). Direktiv 97/7/EG har som syfte
att behandla "medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om distansavtal mellan
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konsumenter och leverantorer” (97/7/EG, s.21). | artikel 10 i direktivet anges vissa
begransningar nar foretag anvander distanskommunikation. Om féretag anvander telefax eller
uppringningssystem utan mansklig betjaning maste de forst ha konsumentens godkannande.
Ovriga kommunikationsverktyg fér anvandas om konsumenten inte har motsatt sig detta.
(97/7/EG, s.24)

Det andra av dessa direktiv har som syfte att ytterligare:

" sakerstélla en likvardig niva pa skyddet for de grundléggande
fri- och réttigheterna, i synnerhet réatten till privatliv, med
avseende pa behandling av  personuppgifterna inom
telekommunikationsomradet samt for att sskerstdlla fri
rorlighet for sddana uppgifter och av teleutrustning och
teletjanster inom gemenskapen.” (97/66/EG, s.4)

En av artiklarna i detta direktiv behandlar séarskilt ”icke-begérda samtal” (97/66/EG, s.6). Har
stér att EU:s medlemsstater ska verka for att samtal med direktmarknadsféringsavsikt inte ska
till&tas om abonnenten inte har gett sitt samtycke till det pa forhand eller om de har sparrat sitt
telefonnummer i en befintlig lista. Vilken metod som anvands féresprakas inte — utan det ska
bestdmmas av landernas egna lagdtiftningar (97/66/EG, s.6). Detta kallas for ett
minimidirektiv. Landet i fraga far alltsd implementera strangare atgérder om de anser detta
vara nédvandigt (Prop. 1999/2000:40 s.16). Det star dven att detta galler endast abonnenter
som & fysiska personer. Medlemsléanderna ska se till att foretag & skyddade enligt annan
lagstiftning. EU-direktiven tradde i kraft i maj, respektive december 1997. | det forsta kravdes
att medlemsanderna skulle ha implementerat det som var nédvandigt for att folja direktivet
senast tre ar efter direktivets ikrafttradande (97/7/EG, s.24). | det andra direktivet stér det
dock att direktiven ska vara genomforda senast den 24 oktober 1998 — en betydlig forkortning
av tiden (97/66/EG, s.7).

3.1.2 Internationella Handelskammaren, ICC

Det finns &aen regler for direktmarknadsforing som utfardats av Internationella
Handel skammaren, ICC. Dessaregler kallas for DM-reglerna och har som syfte att uppmuntra
att naringslivet bibehdller en "hog etisk standard inom marknadsforing” (www.swedma.se
2004-12-06) och att de tar sitt sociala ansvar genom att infora egendtgarder utéver gélande
lagar. Reglerna gdller ala sdljare och distributorer inom direktmarknadsféring. Den
grundléaggande principen & att direktmarknadsforingsaktiviteter ska vara hederliga och
korrekta, att de ska genomforas i enlighet med god marknadsféringssed och att de inte far
skada direktmarknadsféringsbranschen (www.swedmase 2004-12-06). Artikel 25 i dessa
regler behandlar sparrlistor som géller nér en konsument far hemskickat oonskad reklam, fax,
e-mail eller blir uppringd. Har foresprakar ICC att foretag ska ta hansyn till konsumentens
onskemal och respektera om den inte vill bli kontaktad (www.swedma.se 2004-12-06).
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3.1.3 Proposition 1999/2000:40 om Obestalld reklam m.m.

| Sverige har forarbetet till &ndringen i Marknadsforingslagen samlats under Regeringens
proposition nr. 1999/2000:40. | denna ges fordag till hur Sverige ska genomféra EU-
direktiven om konsumentskydd vid direktavtal. Propositionen kallas for " Obestélld reklam
m.m.” och obestalld reklam definieras som:

"Reklam édler annan marknadsféring som férs vidare till
mottagaren utan att denne varit aktiv for att fa reklamen eller utan
att denne genom sitt tidigare upptradande far anses ha visat nagot
intresse for reklamen.” (Prop. 1999/2000:40 s. 11).

Vid sddana tillfélen &r det viktigt att bevara individens integritet. Har hanvisar propositionen
till Personuppgiftslagen (1998:204) 8§11 som séger att:

" Personuppgifter far inte behandlas for andama som ror direkt
marknadsforing, om den registrerade skriftligen har anmélt att han
eller hon motsétter sig sddan behandling.” (SFS 1998:204).

Denna lag & relevant eftersom telemarketing behandlar personuppgifter och dessa uppgifter
bor skyddas for att undvika en krénkning av personen i fraga. Personuppgiftsagen sager att
"telefonpdringningen kan [...] uppfattas som en inskrankning av maéjligheterna till ett ostort
privatliv’ (Prop. 1999/2000:40 s. 12).

| Marknadsforingslagen fanns ett behov av att ytterligare skydda konsumenterna da de
kontaktades i direktmarknadsforingssyfte. Tidigare fanns bara bestdmmelser om att
ndringsidkare skulle folja god marknadsforingssed vid ala typer av marknadsforing.
Marknadsforing definieras har som reklam eller andra aktiviteter gjorda inom naringslivets
verksamhet for att oka forsaljningen och tillgangen av produkter (Prop. 1999/2000:40 s.12).
ICC:s regler gav exempel pa god marknadsforingssed som kunde anvéndas vid
marknadsforing. Inom omradet finns dven Etiska Namnden for direktmarknadsforing, DM-
namnden, som & en av "naringsivets egendtgarder” och som Overvakar branschens
utveckling, bidrar till normbildning och kontrollerar att foretag inom branschen inte bryter
mot god sed (www.dm-namnden.org, 20041207). Propositionen gar sedan in pa att forklara de
EU-direktiv som beskrivits ovan.

| Personuppgiftsforordningen finns det anvisningar om att Datainspektionen kan godkénna ett
forslag som givits av branschen pa hur personuppgifter bor behandlas. 1998 hade en sadan
branschdverenskommelse tagits fram av ett antal organisationer och foretag inom branschen
som foretraddes av SWEDMA (The Swedish Direkt Marketing Association). | denna
Overenskommelse fanns normer for god marknadsféringssed vid anvéndandet av
direktmarknadsféring, t.ex. hur ett telefonsamtal i marknadsforingssyfte bor 1&ggas upp. Det
foresprakades dven att en opting-out 16sning skulle anvandas vid obestalld reklam. Ett
samarbete hade inletts med NIX-reklam och NIX-tele (dessa heter NIX-Telefon idag) om
genomforandet av ett register dit konsumenter kunde ringa for att sparra sin adress eller sitt
telefonnummer for att dlippa bli kontaktade. Ansvarig for detta register var Foreningen for
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konsumentskydd vid marknadsforing per telefon (NB. Denna forening heter numera
Schiumbergersema Infodata AB). Foreningen stélde upp forslag pa hur reglerna skulle
utformas vid direktmarknadsforing och i november 1999 godkande Konsumentverket dessa
regler. (Prop.1999/2000:40, s 17-18)

Forslaget att infora ett sparregister ar ett exempel pa en egendtgard. En egendtgard definieras
som:

" Atgérder som i systematiserad form vidtas av antingen ett enskilt
foretag, en grupp av foretag, en hel bransch eller naringdlivet i sin
helhet i syfte att utreda, forebygga eller 16sa problem i forhdllande
till konsumenter eller andra kunder” (SOU1993:59, s.728).

SWEDMA:s fordag var altsd en egendtgard i syfte att genomfdra en galvsanering av
direktmarknadsforingsbranschen for att skydda konsumenterna.

Regeringens forslag var att genomféra EU-direktiven genom att infora en ny bestémmelse i
Marknadsforingslagen. Vid anvandandet av telefon som direktmarknadsféringsmedel uttalade
sig regeringen om att en opting-out |6sning kunde anvandas om ett fungerande register
verkligen sattes i drift. Regeringen fdljde noggrant utvecklingen av NIX-tele. (Prop.
1999/2000:40, s.19)

Sjdlva lagen trddde i kraft den 1 ma 2000. Den infordes i Marknadsforingslagen som 813a
och det slutgiltiga forslaget fran lagrédsremissen |6d som foljer:

"En naringsidkare far vid marknadsforing till en fysisk person
anvanda telefax eller sddana uppringningsautomater eller andra
liknande system for individuell kommunikation som inte betjanas
av nagon enskild, bara om den fysiska personen har samtyckt till
det paforhand.

En néringsidkare far vid marknadsféring till en fysisk person
anvanda andra metoder for individuell kommunikation pa distans
an de som anges i forsta stycket, om inte den fysiska personen
tydligt har motsatt sig metoden.” (Prop. 1999/2000:40 s.46)

Lagen har omarbetats sedan dess inférande och i den senaste andringen har den delats upp i

813b och 813d. §13b behandlar det forsta stycket i paragrafen ovan om opting-in lésningen
och 813d behandlar den andra paragrafen om opting-out 6sningen. (SFS 2004:103)
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3.2 Foreningen NIX-Telefon

Har vill vi beskriva hur Foreningen NIX-Telefon ser ut idag. Vi borjar med att beskriva vad
Foreningen NIX-Telefon &r, vilka som startade den och varfér de gjorde det. For att gora detta
har vi anvant oss av information fran deras hemsida (www.nix.nu) och av information som vi
har fatt i en intervju med Hans Wahrolén, som vi anser vara expert pa NIX-Telefon.

3.2.1 Vad ar Foreningen NIX-Telefon?

NIX-Telefon &r ett register dit ala privatpersoner kan ringa och sparra sina telefonnummer for
att dippa telefonsamtal i marknadsférings-, insamlings- eller forsaljningssyfte (www.nix.nu,
20041207). Det finns &ven ett register som heter NIX-Adressat dar konsumenter kan spérra
sin adress mot obestalld reklam. Foreningen NIX-Telefon & den organisation som star bakom
dessa tva register. Det kostar ingenting for konsumenter att sparra sina nummer. Foreningen
NIX-Telefon & en idedll férening som "finansieras av svenskt néaringsliv som ett led i arbetet
for ett gott konsumentskydd” (www.nix.nu, 20041207). Telemarketingforetagen betalar alltsa
en summatill féreningen for att den forser dem med denna tjanst. Bakom féreningen finns 9
branschorganisationer och 61 associerade foretag. (www.nix.nu, 20041207)

NIX-Telefons tva huvudsyften &r: 1) Att finnas till som en tjanst till konsumenterna sa att de
ska kunna gora kant att de inte vill fa obestélld reklam, och 2) Att finnastill som en tjanst till
foretagen sa att de vet vilka konsumenter som inte dnskar bli kontaktade. Sjalva registret
skdts och drivs av ett foretag, Schlumbergersema Infodata AB, som bl.a. ansvarar for det
tekniska. Den |6pande administrationen skots av SWEDMA:s kandli som bestar av fyra
personer, daribland Hans Wahrolén som arbetar som jurist. (www.nix.nu, 20041207)

NIX-Telefon inférdes som en egendtgérd. Arbetet med registret startades 1999 under ledning
av SWEDMA. Till att borja med byggdes det tekniska systemet upp. | januari 2000 kunde
privatpersoner borja anmala sig och fran och med den 1 maj 2000 var foretagen skyldiga att
kontrollera sina uppringningslistor mot NIX-Telefon. Lagen infordes snart efter lagforslaget
vilket innebar att de berdrda foretagen hade kort tid att férbereda sig infor forandringen.
Foretagen hade darfor en 6vergangsperiod fram till den 1 december 2000 da de fortfarande
fick ringatill alai sinalistor. Anledningen till att lagen instiftades sa fort var att den svenska
lagstiftningen skulle leva upp till EU-direktiven. Sjalva arbetet med registret startades innan
lagstiftningen och det gjordes pa eget initiativ eftersom branschen ville undvika ett beslut om
att infora ett opting-in system dar foretagen bara skulle fa ringatill de konsumenter som hade
anmalt sig pa forhand. Branschen ansdg att ett opting-in system skulle vara ett stort hinder for
dem och valde darfor att, under SWEDMAS ledning, infora denna egendtgéard for att visa
regeringen att det redan fanns ett fungerande system och att branschen ocksa ville skydda
konsumenterna. (Wahrolén, 20041201)

Informationen om registret har varit begrénsad eftersom NIX-Telefon & en ideell forening

och resurserna & knappa. Nar NIX-Telefon infordes var det planerat att de skulle skicka ut ett
informationsblad i samband med att Telia skickade ut sin nasta rékning. Det blev dock inte
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som de hade tankt eftersom Telia vid samma tidpunkt borsintroducerades och darfor valde att
skicka ut ett informationsblad om detta istéllet for om NIX-Telefon. Det skrevs da bara en
notis om NIX-Telefon uppe i vansterhornet pa sava rékningen. NIX-Telefon har dock
uppméarksammats ett flertal ganger i tidningar, TV och radio vilket har 6kat konsumenternas
medvetenhet om registret. Enligt Wahrolén har antalet anmalningar till registret kat mérkbart
varje gang det har uppméarksammats i media. (Wahrolén, 20041201)

3.2.2 Hur NIX-Telefon fungerar

Som konsument & det gratis att anmda sig till NIX-Telefon. De ringer ett kostnadsfritt
telefonnummer och anméler sitt intresse. NIX-Telefon skickar sedan ett informationsbrev
med en personlig anmalningskod. N&r konsumenten har fétt denna kod ringer de till NIX-
Telefon och knappar in koden. Nér detta @ gjort & sparren i kraft. Nar NIX-Telefon startades
var varje nummer sparrat i tre ar. Om konsumenten ville fortsétta att sparra sitt nummer fick
de géra om proceduren. Denna regel har nu andrats vilket medfort att ett telefonnummer &r
kvar i registret tills innehavaren gélv skriftligen séger upp registreringen, byter
telefonnummer eller 1&ter sitt telefonabonnemang Gverlédtas eller upphdra. (www.nix.nu,
20041207)

Telemarketingforetagen kan vélja mellan ndgra olika sétt att rensa sina register fran sparrade
nummer. Enligt NIX-Telefons hemsida kallas det for olika "tvéttar”. Det vanligaste séttet for
foretag att tvétta sina register &r att 13ta en av NIX-Telefons nio aterforsdjare tvétta listorna
De som blir aterforsdljare har fordelen att altid hatillgang till de senast uppdaterade listorna.
De foretag som &r lite storre men som inte vill bli dterforsdljare kan vélja att tréffa ett
"dutanvandaravtal” (www.nix.nu, 20041207) dér de har fri tillgang till de senast uppdaterade
listorna under den period de har dlutit avtal. Ett annat alternativ & en ” PC-tvétt” (www.nix.nu,
20041207), da foretaget far ett datorprogram med den befintliga listan pa sparrade nummer
som de kan kontrollera med sitt eget system och pa sa sétt slipper 1amna ut sina listor till
nagon utomstdende. Om foretagen vill anvanda de mest uppdaterade listorna kan de gora
kontroller mot Internet dar de kan knappa in telefonnumret och fa direkt svar pa om det &
sparrat eller inte. Detta & dock ett dyrare alternativ eftersom varje kontroll kostar 1 kr i stéllet
for t.ex. 12 ore da foretaget vander sig till en aterforsdjare (www.nix.nu, 20041207). For
mindre telemarketingforetag finns aternativet att anvanda sig av utskrivna listor dver ett
sarskilt omrade. Foretagen kan vélja att tvétta sina listor sa ofta de vill men de maste gora det
minst en gang i kvartalet. Utover att anvanda sig av NIX-Telefon & foretagen skyldiga att ha
egna sparrlistor med konsumenter som specifikt har bett dem att inte ringa upp igen.
(Wahrolén, 20041201)

Det finns vissa undantag da foretag far ringa konsumenter dven om de har sparrat sitt
telefonnummer. Detta & da konsumenten har gett sitt medgivande till ett foretag att ringa upp
den, nar det finns ett etablerat kundforhallande sedan tidigare da foretaget sdlt liknande varor
eller tjanster, eller om konsumenten har l&mnat sina personuppgifter och i samband med det
fétt information om att den kan komma att bli kontaktad. Konsumenter som har sparrat sitt
nummer kan ocksa komma att bli kontaktade da det galler marknadsundersokningar, enkéter,
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samhéllsinformation och politisk information. Dessa foretag hindras inte av lagen eftersom
det inte & samtal i marknadsféringssyfte. | adla andra fall ar foretag absolut skyldiga att
kontrollera telefonnummer mot NIX-Telefon for att skydda konsumenterna. (www.nix.nu,
20041207)

| de fall da foretag ringer en person med sparrat nummer kan denna person vélja att kontakta
Konsumentverket eller Etiska namnden for direktmarknadsforing — DM-namnden. Foretaget
far inga boter, men DM-ndmnden kan vélja att 1gga ut foretagets namn pa sin hemsida under
"Uttalanden” (www.dm-namnden.org, 20041207). Detta & en sanktion som de flesta féretag
vill undvika da det kan skada deras image.

3.2.3 Uttalanden om NIX-Telefon

Hans Wahrolén uttalade sig i januari 2001 i Sydsvenskan om att han inte trodde att
anmalningarna skulle bli sd manga att det skulle forsvéra for branschen och han hade ocksa
svart att tro att mer an 10% skulle anméala sig totalt (Jonsson, 2001). PA Prabert som & VD
for SWEDMA menar att antalet som har anmalt sig hittills (per april 2004) tyder pa att
konsumenterna underkdnner branschen - att kvaliteten inte & bra (Fjallborg, 2004). Han tror
darfor att det finns en risk for att denna kanal forloras, vilket han menar & forédande bade for
konsumenten och for féretagen (Fjélborg, 2004). | en artikel i Veckans Affarer (2004) svarar
han péa fragan om foretagen ringer mer till varje person som inte anmét sig med att siga att:
"Ngj, seritsa marknadsforare riktar sig mot vissa malgrupper och héller sig till dem &ven om
de krymper” (Veckans Affarer, 2004).

De flesta vet inte om att de kan séga ngj eftersom branschen inte gor reklam fér NIX-Telefon,
menar Marie S8lmark som & chef for konsumentforvaltningen i Stockholm. Hon menar att
80% inte vet om att registret finns och att foretagen inte vill att folk ska bli medvetna om det.
Enligt henne skulle ala tjéna pa att konsumenterna béttre kanner till vilka maojligheter de har
att dippa ovdkommen telemarketing. Branschen skulle sSlippa lagga tid pa att ringa
manniskor som blir arga och konsumenterna skulle slippa bli uppringda. Hon tror ocksa att
siffran i Sverige skulle bérja narmasig siffran i Norge, dér ca. 40% har anmalt sig, och dér de
gor TV-reklam for sitt register, om folket visste om att NIX-Telefon finns. (Carlberg, 2004)

Hans Wahrolén sager, till Dagens Media i Sverige, att fler och fler anméler sig till NIX-
Telefon och att det beror pa att fler vet om att det finns, och for att telemarketing anvands mer
an tidigare. Han menar att det visar att konsumenterna gélva vill vaja hur de ska bli
kontaktade. (Ljungdahl & Ohrn, 2004)
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3.2.4 NIX-Telefon i framtiden

NIX-Telefon arbetar idag med att utveckla och sténdigt fornya sitt system. Detta for att
undvika att foretag missar att en person har sparrat sitt nummer. Systemet ska bli ahnu enklare
och snabbare att anvanda. De hdller dven pa att utveckla ett sparregister for mobiltel efoner.
Detta har annu inte satts i drift eftersom det &n s lange inte & sa vanligt forekommande att
konsumenter blir uppringda pa mobilen. Det har heller inte lagstiftats om att ett sparregister
for mobiltelefoner ska existera. NIX-Telefon vill dock vara forberedda om och nér ett
liknande register blir aktuellt. (Wahrolén, 20041201)
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4 Teoretisk referensram

Eftersom detta ar en under sbkning med en induktiv ansats ar teorierna mest anvandbara som
analysverktyg. De har dock bidragit till formuleringen av intervjufragor och till
problemdiskussionen. Det 6vergripande &mnesomradet for arbetet ar marknadsforing och har
presenteras utvalda teorier inom detta omrade. En annan teori som anvands i analysen ar
tagen fran psykologin. | slutet av detta kapitel finns en presentation av nagra vetenskapliga
artiklar som éven de bidrar till analysen.

4.1 Direktmarknadsforing

Denna uppsats handlar om telemarketing, som &r ett av direktmarknadsféringens verktyg. Vi
valjer darfor att inleda var teoretiska referensram med att forklara detta fenomen.
Direktmarknadsforing & nér ett foretag anvander direkta kommunikationsmedel for att fa
direkt respons fran konsumenten. Det & motsatsen till massmarknadsforing och det blir mer
och mer vanligt. Mdlet med direktmarknadsforing &r att riktain sig pa specifika sesgment och
att bygga langvariga relationer med konsumenterna. Dagens teknologi m6jliggor for foretag
att ha detaljerade databaser och de kan darmed se vilka behov eller preferenser konsumenten
har. (Armstrong et al. 2005:459)

Det finns tva strategier for marknadsforing. Den ena & en pullstrategi dér foretaget lockar
konsumenten att komma till dem och kopa produkten. Den andra & en pushstrategi dér
foretaget kommer till konsumenten och med direkta metoder forsoker dvertala den att kdpa
produkten. Exempel pa pushstrategier & telefonforsdjning, e-post och onlineforsajning.
(Armstrong et al. 2005:405)

Producentens Aterférs. mf-
Tillverkare mf-aktiviteter | Aterforsdljare aktiviteter K onsumenter
(producent) (telemarketingftg) t ex telefon-
forsdjning
Tillverkare Efterfrégan Aterforsdjare Efterfragan K onsumenter
(producent) (telemarketingftg)

Marknadsféringsaktiviteter

Figur 1 — Push- och pullstrategi med egna tillampningar. (Armstrong et al. 2005:405)
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Det finns fyra typiska egenskaper hos direktmarknadsforing.

1. Informationen &r inte allmanriktad utan riktad till en specifik grupp €eller person.

2. Informationen & omedelbar.

3. Informationen &r skraddarsydd fér varje segment.

4. Interaktivitet &r viktigt da foretaget far direkt respons fran konsumenten.
(Armstrong et al. 2005:405)

Fordelarna med direktmarknadsforing & manga vilket & anledningen till att det & ett
marknadsforingsverktyg som blir mer populért. For kdparna & det ett bekvamt séit att handla
eftersom de kan gora det frén hemmet. For sdljaren & det ett bra sétt att bygga personliga
relationer med kunderna eftersom de kénner sig utvalda. Har & det viktigt med en vé
fungerande databas eftersom den uppringde kanner sig desto mer utvald ju mer anpassad
produkten &r efter dennes intressen. Uppgifter som kan std i en databas kan vara sorterade
efter demografi (alder, kon, nationalitet), geografi (var och hur personerna i databasen bor),
kopbeteende (om de har kopt produkter forut) och psykografi (intressen och asikter)
(Armstrong et al. 2005:463). En annan fordel & att denna typ av marknadsféring innebar 1aga
kostnader. Det &r billigt att skicka ut massmail och det & &ven billigt att ringa hem till
konsumenter eftersom foretagen t.ex. sparar pa hyror for butikslokaler. (Armstrong et al.
2005:460)

Denna uppsats handlar om det direkta marknadsforingsverktyg som kallas telemarketing. Det
finns tva typer av telemarketing. Inbound telemarketing & nar ett foretag anvander sig av en
typ av reklam, t.ex. kataloger eller tv-reklam, dér de fangar konsumentens uppmarksamhet.
Om konsumenten blir intresserad av varan kan denna ringa upp foretaget, oftast pa ett
kostnadsfritt nummer, och bestélla sin vara. Outbound telemarketing & da sdljaren ringer upp
konsumenten eller ett annat foretag, och erbjuder en viss tjanst eller produkt. Har & det
sdljaren som véljer tillfallet. (Armstrong et al. 2005:464)

Det finns géavklart vissa nackdelar med telemarketing. Dessa & mest framtradande vid
outbound telemarketing. Ett exempel & att det & ett aggressivt och stundtals irriterande
forsdjningssitt. Manga konsumenter kanner att det & en invasion i hemmets privata sfar.
(Armstrong et al. 2005:472)

4.2 Marknadsmix

Det ar viktigt for ett foretag som anvander sig av direktmarknadsforing att téanka pa att ha
kontroll 6ver sin marknadsmix. For ett flertal decennium sedan identifierades de aktiviteter
som foretag gor for att paverka koparen. Dessa aktiviteter utgér en marknadsmix och de bor
planeras i balans till varandra for att foretaget ska kunna etablera en stark position pa sin
utvalda marknad. P4 60-talet kom ett forslag pa en marknadsmix som bestod av 4P: produkt,
pris, plats och paverkan. Varje P innehdller i sin tur ett flertal aktiviteter och det har pa senare
ar skett nyutvecklingar av de 4P:na, exempelvis i form av Gummessons 30R. (Gummesson,
2002:44, Kotler, 1999:121)
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Marknadsmixen kan &en definieras som en uppséttning verktyg som foretag anvander for att
implementera sin marknadsstrategi (Armstrong et al. 2005:15). Marknadsmixen bestar av allt
som kan paverka efterfragan pa ett foretags produkter och foretagen behdver den for att fa den
respons de efterstravar pa sin utvalda marknad (Armstrong et a. 2005:57). Marknadsforare
och foretag maste fatta beslut om produkten och dess kannedom, faststélla priset, vélja hur de
ska distribuera produkten och hur de och konsumenterna ska kommunicera runt den (Kotler
1999:122).

4.2.1 De fyra P:na

For att ge |asaren en helhetsbild av marknadsmixen har vi valt att beskriva samtliga av de fyra
P:na, &ven om det huvudsakligen &r plats och paverkan som &r relevanta for var analys.

Produkten & den kombination av varor och tjanster som foretaget erbjuder sin malmarknad.
Produkten eller erbjudandet & grunden for all affarsverksamhet och malet &r att den ska vara
sa bra att mamarknaden foredrar den och vill betala for den (Kotler, 1999:124). Det kan
handla om kvalitet, design, varumérke, forpackning, kringservice osv. (Armstrong et a.
2005:57).

Priset & det enda P.et som skapar intékter, de andra tre skapar utgifter. Pris & den summa
pengar som kunden betalar for att fa produkten (Armstrong et al. 2005:57). Priset bor vara sa
hogt som méjligt i forhdllande till hur foretaget vajer att differentiera sig, men det & ocksa
viktigt att ta hansyn till dess inverkan pa volymen sa att den t.ex. inte minskar avsevart vid ett
hogre pris. (Kotler, 1999:127)

Plats innebér att ett foretag bestdmmer var och hur det ska gora sina erbjudanden tillgangliga
for sinakunder (Armstrong et al. 2005:16). Det handlar da om t.ex. lokalisering, transport och
logistik (Armstrong et al. 2005:57). Foretag kan vélja att sdlja sina varor gélva eller genom
mellanhander. Foretag som sdljer direkt, t.ex. manga forsdkringsbolag, via egna
direktforsdljande agenter har pa senare tid lagt marke till att de kan fa lagre
forsaljningskostnader om de istéllet sdljer via Internet eller telefon. Agenterna har dérmed
borjat overges, det & svart att anvanda tva direkta kanaer samtidigt eftersom de i sa fall
skulle konkurrera med varandra. Idag & det mgjligt att bestélla de flesta sorters varor fran
hemmet via sex olika kanaler: postorderkataloger, adresserade erbjudanden, TV-shop,
erbjudanden i tidning, TV eller radio, telemarketing eller Internet. Eftersom manniskor har
alt mindre tid ver véjer de i alt stérre utstrackning att gora sina inkop fran hemmet.
(Kotler, 1999:131-133)

Paverkan innebar de aktiviteter som gors for att kommunicera med konsumenterna; att tala
om vilka (bra) egenskaper produkten har och pd sa vis fa konsumenten att kdpa den
(Armstrong et al. 2005:57). Paverka kan foretag gora genom reklam, sdljstod, forsdjare, PR
eller direktmarknadsforing. Reklam handlar om att fanga konsumenternas uppmarksamhet
och att ge dem kédnnedom om en viss produkt, en tjanst eller ett foretag. Den &r ofta inriktad
pa en specifik malgrupp, som foretaget vill skapa en viss image hos. Det &r svart att méta hur
lyckad en reklamkampanj &r, eftersom det t.ex. & svart att se hur forsaljningen har forandrats.
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Exempel pareklam dér resultatet faktiskt kan métas &r reklamutskick, telefonsamtal och andra
former av direktmarknadsforing eftersom foretaget da 1t kan se hur manga bestaliningar de
har fatt in i forhdlande till hur manga utskick som har gjorts. Saljstod &r ett annat Sétt att
paverka kunden pa Medan reklam paverkar kundens bild av foretaget paverkar sijstod
kundens beteende. Exempel pa sdljstod kan vara ett speciellt erbjudande eller en rabatt av
négot slag. Detta ar sarskilt anvandbart nér foretag vill 6ka konsumenternas medvetande om
ett varumérke. (Kotler, 1999:135-146)

For att fa en positiv bild hos konsumenterna ar det viktigt att paverka genom PR. Detta & en
blandning av verktyg som t.ex. sponsring av idrottsevenemang, uppmérksamhet i media,
snygga visitkort eller att ha en sarskild kl&dpolicy. Alla dessa verktyg blandas for att skapa
uppméarksamhet kring foretaget och for att ge dem en braimage. Nar det gdler forsdljare bor
foretag efterstrava att minska kostnaden for dem, hur viktiga de an &r. Detta kan t.ex. goras
genom att minska antalet utesdljare och istéllet tka antalet innesdljare. FOretag har kommit
fram till att telemarketing & en effektiv metod for att séljatill mindre kunder, speciellt om det
kostar mer att gora ett kundbestk hos dessa kunder @n vad foretaget tjanar pa att gora det.
Telemarketing har pa senare tid ocksa borjat anvandas till stérre foretagskunder eftersom
manga av dem idag tycker att de kan fa lika bra information via telefon som vid ett personligt
mote och att det dessutom besparar dem tid. Ett ytterligare sétt som foretag kan paverka pa ar
genom direktmarknadsforing (se avsnitt ovan om direktmarknadsforing). Detta handlar om att
na ut till specifika kundgrupper med erbjudanden som & skraddarsydda for dem. For att
lyckas med detta maste foretag ha stora databaser med detaljerad information om varje kund
sa att denna kan fa erbjudanden som just han/hon &r intresserad av. (Kotler, 1999:135-146)

4.2.2 De fyra C:na

En kritik som har getts mot de 4P:na & att de tar sdljarens syn pa marknaden och inte
koparens. Detta kan |6sas genom att foretag forst ténker igenom de 4C:na (customer solution,
customer cost, convenience and communication) och sedan bygger upp de 4P:na pa den
plattform som tas fram med hjélp av just de 4C:na. (Armstrong et al. 2005:58)

De 4C:na och deras motsvarande P:n &r:

*  Customer solution (produkt): att foretagen séljer produkter & det samma som att kunderna
koper nagonting av varde eller nagonting som ar en |6sning pa deras problem.

* Customer cost (pris): kunderna & intresserade av mer an bara priset, de vill veta den totala
kostnaden for anvandningen av produkten.

« Convenience (plats): kunderna vill att produkten och servicen ska vara sa léttillganglig
som mgjligt.

» Communication (paverkan): kundernavill ha en tvavagskommunikation.
(Armstrong et a. 2005:58)
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4.3 Relationsmarknadsféring

En viktig del av direktmarknadsforing &r att se den som en kommunikationskanal dér foretag
kan bygga relationer. Relationsmarknadsféring (RM) handlar just om att bygga relationer och
tre huvudbegrepp inom RM & marknadsforing, kundservice och kvalitet. Marknadsforing
handlar om relationerna mellan ett foretags produkter och tjanster, konsumenternas behov och
onskan, samt konkurrensaktiviteter. Marknadsforingsstommen bestar av the marketing mix
(marknadsféringsmixen), market forces (hot och mdjligheter) och a matching process
(strategin och styrningen som forsakrar att marknadsmixen och den interna policyn passar
ihop med the market forces). Kundservice &r forstéelse for vad kunder koper och att foretag
maste bestamma hur de ska kunna skapa okat varde for kunden genom produkten eller
tjansten de erbjuder. Nar det géler kvaliteten &r det viktigt att foretag arbetar pa rétt sétt vid
kvalitetsplaneringen samt vid kommunikationen med kunderna. Pa senare & har ett nytt
begrepp inom RM utvecklats: total quality management (TQM). Det kan Overséttas till
kvalitetsstyrning eller kvalitetsutveckling och har gett inspiration till begreppet
relationskvalitet: att forsoka skapa en kvalitet i relationerna och inte bara pa produkterna
(Gummesson, 2002:24-25). Syftet med relationskvalitet &r att relationerna som skapas & en
del av kundernas upplevda kvalitet (Gummesson, 2002:25). (Payne et al. 1991:5-7)

Marknadsforing, kundservice och kvalitet maste sammanlankas for att kunna uppna total
kundtillfredsstallelse och langsiktiga relationer mellan kund och foretag. Utmaningen for
foretag &r just att samordna sin marknadsforing, kundservice och kvalitet. Tidigare har dessa
tre oftast behandlats var for sig. RM innebér att fokus maste ligga pa att bade skaffa nya
kunder och att behalla gamla. Traditionellt har foretag satsat mycket pa att marknadsfora sig
mot nya kunder istéllet for att behdlla de befintliga. (Payne et a. 1991:3-4)

Enligt Gummesson (2002) & RM ett brett, dvergripande begrepp som handlar om relationer,
natverk och interaktion. Underbegrepp till RM & Customer Relationsship Management
(CRM), och one-to-one-marketing. Dessa bada fokuserar framst pa interaktionen mellan kund
och leverantor istallet for pa hela natverk som RM gor. CRM star for en praktisk tillampning
av RM:s vérderingar och strategier, framst gélande kundrelationer. RM:s forsta centrala
begrepp & relationer; dessa forutsitter att det finns minst tva parter som har kontakt med
varandra. Moderrelationen inom marknadsféring & den mellan kund och leverantor. Det
andra begreppet & nétverk, som uppstar om relationerna & manga, komplexa och svéra att
beskriva. Det tredje begreppet, interaktion, kommer fran att parterna i relationerna och
natverken interagerar med varandra. (Gummesson, 2002:16-19)

4.2.1 Gummessons 30R

En teori som relaterar till RM & Gummessons 30R. Denna teori handlar om 30 relationer och
kan ses som en utveckling av de 4P:na (Gummesson, 2002:44). Gummesson (2002) vill sétta
RM i ett bredare och mer komplett managementsammanhang an var det vanligtvis ingar.
Detta genom att utveckla de 30 R:en, som har betydelse for bedutsfattande, handling och
resultat. R:en &r uppdeladei:
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* Marknadsrelationerna utgér en grund i marknadsféringen. Har kommer vi beskriva
relation 1 — den klassiska dyaden — eftersom den forklarar det grundldggande forhallandet
mellan leverantdr och kund.

« Megarelationerna ligger en nivad ovanfor marknadsledningen, foretagsledningen och
marknaden. De & eft stod for marknadsrelationerna och innefattar 1obbying,
foretagsallianser och megaallianser (t.ex. EU). Ha anser vi att relation 23 — den
massmedialarelationen — ar av vikt for var analys.

« Nanorelationerna & inatriktade och finns darfor i foretagens organisation, system och
processer. Vi har tittat pa relation 29 — relationen till externa leverantrer av
marknadsforingstjanster — for att klargéra vilken relation uppdragsgivare har till
telemarketingforetagen.

(Gummesson, 2002:44-45)

4.3.1.1 Relation 1 — Den klassiska dyaden

Relation 1 — den klassiska dyaden — handlar om relationen mellan leverantdr och kund.
Gummesson véljer att kalla det sdljande foretaget for leverantor och en individ som sysslar
med personlig forsdjning for séljare, vi véljer att gora detsamma. En relation mellan en kund
och en sdljare uppstar ansikte mot ansikte eller via telefon, e-post eller liknande. Att varda
sina gamla kunder var forut underordnat att skaffa sig nya. Idag blir kunden allt mer en av
foretagens knappa resurser och det & darfor viktigt att skapa langvariga och stabila rel ationer
genom att behdlla, varda och utveckla de relationer som féretag redan har. (Gummesson,
2002:49-50)

Zero deffection betyder att foretag stravar efter att minska antalet avhoppande kunder till noll
genom att varda relationen med dem till 100%. Det finns tva undantag da de inte bor hindra
avhopp. Det & om kunden far dndrade behov som foretaget inte kan tillfredsstdlla eller om
kunden & och kommer att forbli olonsam. Det rader en almén uppfattning bland
marknadsforare att det kostar fem till tio ganger mer att skaffa en ny kund an att behdlla en
gammal. (Gummesson, 2002:50-51)

Som komplement till den personliga relationen mellan leverantér och kund anvénds
massmarknadsforing. Kontakt via massmedia & indirekt, opersonlig och enkelriktad.
Enkelriktad innebér att det inte fors ndgon dialog — utan att det bara ges information.
Skillnaden i kvalitet mellan personliga relationer och relationer med konsumenter som skapas
med hjalp av massmarknadsforing &r stor. Det &r fOr dyrt att bevara relationer om foretagets
varor sdljstill 1agpris. Darfor kan relationerna rationaliseras genom massmarknadsforing, t.ex.
genom att ha géavbetjaningsbutiker dar den personliga relationen ersétts av forpackningar,
prisséttning och korgar som kunden sjalv stoppar varor i. Massmarknadsforingen har uppstétt
for att matcha massproduktionen som i sin tur har uppkommit som ett resultat av utvecklingen
av industrisamhdlet. Under de senaste artiondena har det dock skett en Gvergang till
direktmarknadsforing. (Gummesson, 2002:51-53)
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4.3.1.2 Relation 23 — Den massmediala relationen

Massmedier paverkar foretags marknadsforing pa meganivd PR innebér relationer till
intressenter, t.ex. samhéllet, facket eller aktiemarknaden, i syfte att befasta ett foretags rykte,
image och brand equity. PR &r oftast en marknadsforingsatgérd och det & darfor viktigt att ha
kontakt med massmedia. Det finns tre sorters relationer som paverkar marknadsforingens
resultat: relationen mellan féretag och massmedia, relationen mellan massmedia och deras
publik samt relationen mellan foretag och de som har blivit paverkade av massmedia
Eftersom massmedia betyder nagonting for foretag och dess kunder, aven om foretaget inte
aktivt har varit med och skapat en relation, &r det viktigt att sasmarbeta med massmedia. Det &r
en Omsesidig relation: foretag och media behtver varandra, men det & inte bara positivt
eftersom det ofta uppstér konflikter. Foretag vill fa positiv publicitet och fa si mycket
gratisreklam som majligt medan media vill férmedla nyheter och da garna sensationer och
skandaler. (Gummesson, 2002:213-214)

4.3.1.3 Relation 29 — Relationen till externa leverantérer av marknadsféringstjanster
De externa leverantOrernas tjanster delasin i tre kategorier:

o Tjanster som géller marknadsforing och som & relaterade till fysisk hantering av
produkter.

o Tjanster som géller forsdljning; att skaffa order.

« Olikaslags konsulttjanster, t.ex. sadana som utfors av reklambyraer.
(Gummesson, 2002:252-253)

| var understkning berdrs de leverantorer vars tjanster galler forsdjning. Hit hor t ex.
telemarketing som utfors av foretag som & specialiserade pa detta.

Foretag som utkontrakterar till externa leverantorer forstérker sin marknadsfunktion,
leverantOrerna kan i vissafall t.0.m. réknas som en del av uppdragsgivarens organisation. Det
ar viktigt for uppdragsgivarna att bestémma sig for vad de gélva ska gora och vad de externa
leverantdrerna ska gora samt om de ska ha en lang- eller kortsiktig relation. (Gummesson,
2002:253)

4.3.2 One-to-one Marketing, 1:1

Enligt var tids synsétt tjanar foretag pengar genom att skaffa fler kunder, men i framtiden tror
Feurst (2002:43) att foretag mer och mer kommer att satsa pa att behdlla de kunder de redan
har. Det &r tva helt olika sétt att se pa kunden och relationen, och pa kunden och den forsta
kontakten (Feurst, 2002:63). Antingen & malet att komma till ett avslut eller sd & malet att
inleda en relation som senare kan byggas vidare pa (Feurst, 2002:63). Dagens
beléningssystem gar ut pd att beléna de som ser till att foretaget far fler kunder,
telefonforsaljare far t.ex. provision for ala nya kunder de ser till att skaffa foretaget (Feurst,
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2002:92). Det & hér one-to-one marketing (1:1) kommer in som ett nytt st att behandla
kunden pa. 1:1 definieras som:

"Det & ett nytt synsétt, verkligt genuin kundorientering, dér den
individuella kunden ges mojlighet att lara foretaget vad hon vill
ha.” (Feurst, 2002:13)

Feurst talar &ven om bl.a. telemarketing som ett utmérkt verktyg i 1:1. Genom att anvénda
telemarketing till 1:1 blir det "intressantare och finare”. 1:1 handlar om att koncentrera sig pa
kunden och att verkligen varda kundrelationen eftersom det blir alltmer vardefullt att ha en
bra kundrelation. (Feurst, 2002:59-60)

Den nya tekniken, som t.ex. tillgangen till detaljerade databaser, ger foretag mojlighet att ta
del av vad varje individ 6nskar och gor att de kan anpassa sina erbjudanden efter detta. Feurst
menar att foretag t.o.m. borde g salangt i sin tillfredsstallelse av kundens behov att de tipsar
om konkurrentens billigare vara eller |ater bli att ge erbjudanden nar kunden inte vill. (Feurst,
2002:20)

Det & viktigt med fortroende i 1:1. Om t.ex. en patient tror att en |8kare ogillar henne spelar
det ingen roll om hon tycker att doktorn ar duktig eller inte (Feurst, 2002:64). Det &r dialogen
dar den sdjande parten inte forsoker sdja nagot som & viktigast, den ger véardefull
information om kunden som foretaget sedan kan anvanda till att anpassa erbjudanden efter
kundens 6nskemal och den skapar ocksa fortroende hos kunden (Feurst, 2002:143). Feurst
(2002:148) rekommenderar att foretag tar vara pa sina kunders klagomal och ser till att |16sa
dem. En l6énsam kund som har férvandlats till en néjd blir ofta mer lojal, sérskilt om foretaget
ser till att anvandainformationen i nasta kontakt med kunden (Feurst, 2002:148).

Feurst (2002:14,72) pratar &ven om att dagens konsumenter far allt mindre tid och han menar
darfor att manniskor & mer och mer ute efter att forenkla sin tillvaro och sparatid.

4.3.3 Permission marketing

Grundtanken bakom permission marketing &r just att individer har begransat med tid som
darfor bor anvandas pa basta mojliga sétt, utan att marknadsforare stor dem i onodan.
Marknadsférare vill fa fram sitt budskap framfér konsumentens 6gon, men fragan & om
konsumenten verkligen vill ha fler budskap (Godin, 1999:13). Ett sétt i framtiden kan bli att
ett foretag kan fraga konsumenten direkt om den vill ha mer information och sedan lamna
fram den (Godin, 1999:13). D4 skapas en interaktiv relation dar bade sdjare och konsument
deltar. Istdllet for att ringa ett sdljsamtal som konsumenten inte har bett om kan
marknadsforare forsoka fa den att medverka i sdjprocessen. Exempel pa detta & att
konsumenten ger ett foretag tillstand att informera dem mer om en viss produkt eller att ett
foretag erbjuder en forméan i utbyte mot att konsumenten ger sin tillételse. (Godin, 1999:10)



Marknadsféring av ala sorter blir béttre da foretaget far konsumenten att medverka
Traditionell marknadsforing misslyckas pga. att foretag inte kan fa tillrackligt med
uppmarksamhet fran konsumenterna. Permission marketing drar istéllet nytta avsamma
problem. Traditionell marknadsforing innebér att marknadsférarna stéandigt avbryter
konsumenten i det den haller pA med, de misdyckas da inte bara med att sdlja sin produkt,
utan sl6sar ocksa med det mest vardefulla konsumenten har — tid. Permission marketing ger
daremot konsumenten mojlighet att frivilligt ta emot reklam och da &gnar mer
uppméarksamhet &t saljerbjudandet. Marknadsforarna kan i detta fall lugnt och sansat framfora
sina erbjudanden utan att behtva oroa sig for att de ska bli avbrutna av konkurrenter som
syssar med traditionell marknadsféring. (Godin, 1999:37-40)

Ett problem med permission marketing & hur makten kommer att férdelas mellan féretagen
nar foreteelsen blir allt vanligare? Samtycke fran konsumenten & en effektiv tillgang som kan
utnyttjas, men inom varje marknadssegment finns det bara ett begransat antal foretag som kan
fa samtycke. (Godin, 1999:213)

4.4 Segmentering

Segmentering innebar att ha den rétta relationen med den rétta kunden vilket &r viktigt for
telemarketingforetag att tanka pa. Det finns olika st att segmentera sin marknad pd. Véjer
fOretaget att segmentera efter livscykel kan det t.ex. innebéra att de riktar sig till personer som
nyligen har skaffat barn. Inkomstsegmentering innebér att foretaget delar in konsumenterna i
olika grupper efter vad de har for inkomst och t.ex. riktar sig till de som tjanar 6ver medel. Ett
annat satt att segmentera &r att ta reda pa vid vilket tillfale kunden koper. Till sist finns det
foretag som sorterar konsumenten efter anvandarstatus, t.ex. om den & en fore detta eller en
nuvarande kund. (Armstrong et al. 2005:185-186)

Nar det géller target marketing (den utvalda marknaden) &r frégan inte vem som blir targeted
(utvald) utan snarare hur och varfor. Det blir konflikter nar foretaget forsoker tjana pa ett
segment nér segmentet inte vinner ndgot pa det, nar foretaget angriper svaga segment eller
angriper konsumenten med tvivelaktiga produkter och forsdljningssétt. Socialt ansvarsfull
targeting kraver att det inte bara handlar om féretagets intressen utan ocksa om kundens.
(Armstrong et al. 2005:207)

4.5 Effektivitet

Det finns tva begrepp som kan forklara ett foretags effektivitet:

“Efficiency is the ratio of outputs to inputs, or the amount of
output per unit of input... Effectiveness is determined by the
relationship between a responsibility centers output and it's
objectives.” (Anthony et al. 2003:149-150)
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Dessa & de tva kriterierna for hur resultatet for ett ansvarscenter bedoms. De anvéands oftast
for att ansvarscenter ska kunna jamféra sig med konkurrenter, med hur det har varit tidigare
eller med budget. Effectiveness & mer subjektivt eftersom det handlar om att avgorai vilken
grad output har bidragit till att nd malen. Bade effectiveness och efficiency behdvs. Om ett
ansvarscenter anvander sig av sa lite resurser som majligt & det kanske efficient men om
output inte bidrar i tillracklig grad till malet &r det inte effective. Efficiency ar nér foretaget gor
saker rétt och effectivness &r att foretaget gor de rétta sakerna. (Anthony et al. 2003:149-150)

4.6 Exit, voice and loyalty

Hirschmann (1970:30) beskriver i sin monografi " Exit voice and loyalty” ett par begrepp som
behandlar kunders olika valmdjligheter nér de & missndjda. Det forsta begreppet ar exit och
det & det foretagen har tankt pd mest hittills. Exit innebér att kunder slutar att kopa av
foretaget om de & missndjda. Som ett resultat av detta minskar féretagets intékter och
ledningen maste rétta de fel och brister som har lett till att kunderna har 1&mnat dem. Det
andra begrepper & voice. Har hojer de missndjda kunderna istéllet sin rost och uttrycker sin
missbel dtenhet till ledningen ller till ndgon som & 6verordnad densamma eller helt enkelt till
den som vill lyssna. Resultatet blir att ledningen maste hitta sétt att |6sa problemen for att fa
kunderna att sluta klaga. (Hirschman, 1970:4)

Voice & motsatsen till exit. Det stéller till mer oreda oavsett om det &r ett muttrande eller en
hogljudd protest. Det & en uttalad &sikt och inte bara en anonym rost i stormarknadens
anonyma varld. Exit & marknadens egen kraft och voice & oftast nér kunden inte har nagot
val, eftersom den inte kan [amna gruppen €ller foretaget. (Hirschman, 1970:16,18)

Nér kvaliteten omedvetet minskar och det leder till exit av kunder kan det enligt denna teori
aldrig bli mer efficient. Om kunderna slutar kopa pga. minskad kvalitet leder det altid till
minskade intakter. Om priset daremot hdjs kan intakterna hallas konstanta eftersom de kunder
som inte gor exit betalar for de som lamnar. (Hirschman, 1970:23)

Som tidigare har namnts &r exit mer vakéant &n voice. Manga tror inte att voice kan vara lika
effektivt. Men i denna protesternas tid har det blivit tydligt att missnéjda kunder kan stélla till
en del genom att klaga istédllet for att ga dver till konkurrenten. Genom att klaga kan de fa
foretaget att utvecklas sd att det passar deras behov béttre. Om forhdllandena ar sadana att
kunderna anvénder voice kan effektiviteten i fOretaget 6ka men detta sker bara till en viss
punkt. (Hirschman, 1970:30-31)

Om kunden inte har mojlighet att sluta kdpa &r det enda séttet att uttrycka sitt missngje att
klaga. Denna kund stannar och tror att den kan forandra. Voice finns darfor ocksa néastan bara
nar exit inte ar ett mojligt alternativ. (Hirschman, 1970:38,76)

Genom att lagga till begreppet loyalty blir teorierna om exit och voice intressantare.
Sannolikheten att kunden stannar och klagar istéllet for att lamna foretaget da den blir
missndjd minskar namligen med graden av loyalty: " As arule, then, loyalty holds exit at a bay
and activates voice” (Hirschman, 1970:76,78).
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4.7 The self-perception theory

Det finns &ven en teori inom psykologin som &r relevant for analysen av denna uppsats. Detta
ar The self-perception theory. Denna teori séger att individer skapar sig uppfattningar om sina
egna attityder genom att se pa vilket beteende de har. Ett exempel pa detta & om en student,
Lisa, blir tillsagd att ségatill en kompis att en férelésning var mycket intressant trots att Lisa
inte tyckte det. Det Lisa har sagt till sin kompis strider mot hennes egentliga attityd och for att
det inte ska uppsta konflikter i hjarnan finner Lisa att hennes attityd anda inte var helt negativ
gentemot forelasningen. Detta ar ett exempel pa hur vart beteende kan paverka véra attityder,
eftersom Lisa agerade pa ett visst st tanker hon att hon maste ha kant pa det sittet ocksa
Individer tolkar sina beteenden i olika situationer och bildar attityder genom att tolka
anledningarnatill uppforandet. (Passer et al. 2001:514)

Det finns ett fenomen inom denna teori som kallas the foot-in-the-door technique. Detta
handlar om att fa en person att forst tackajatill en liten 6nskan for att skapa en attityd, vilket
leder till att personen |éttare séger jatill en storre dnskan senare (Passer et a. 2001:517). Ett
exempel pa detta & en studie som genomfordes om ifyllandet av enkéter. De som valdes ut att
deltai en undersokning kontaktades forst via telefon och fragades om de skulle kunna tanka
sig att svara pa en undersokning om den skickades hem till dem. De som svarade jafick daen
enkat hemskickad. Antalet enk&ter som fylldes i och skickades tillbaka var manga fler &nh om
de inte ringde och frégade forst. Detta visar att nér personerna forst svarat ja under ett
telefonsamtal skapades det en positiv attityd gentemot den enkét som senare skickades hem
till dem. The self-perception theory i foot-in-the-door sammanhang innebér att en person
kanner sig engagerad i saken och & mer villig att stélla upp om den har gett sitt samtycke till
nagot. (Allen et al. 1980)

4.8 Artiklar och undersokningar

Vi har aven last en undersokning och nagra vetenskapliga artiklar som vi anser vara
nodvandiga i véar teoretiska referensram. Dessa kommer att anvandas i var analys och vi har
déarfor valt att presentera dem hér.

4.8.1 Konsumentverkets undersdkning om konsumentens instéllining till
nagra olika forsaljningsmetoder

Pa uppdrag av regeringen skulle Konsumentverket "folja utvecklingen néar det galer
aggressiva marknadsféringsmetoder” och darfor gjordes det en undersokning av
konsumentens instéllning till dessa. 1 000 personer valdes ut efter olika dldersklasser och
svarsfrekvensen blev slutligen 77%. (Konsumentverket, 1996:1)
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| undersdkningen visade det sig att forsdjning via telefon var det konsumenterna var mest
negativt instdllda till i en jamférelse mellan 15 olika marknadsféringss och
forsaljningsmetoder. Hela 82% var negativt instéllda och endast 2% var positivt instéllda till
telemarketing. Strax efter kom forsaljning vid hembesok. Undersdkarna menar att detta beror
pd att personerna tycker att dessa tvA & de mest pédtrangande och stérande
forsdljningsmetoderna eftersom det kravs att kunden aktivt tackar nej och for att det inte &r
kunden gélv som tar initiativet (Konsumentverket, 1996:4). Enligt undersokningen & det
vanligare att storstadsbor, héginkomsttagare och barnfamiljer blir uppringda och att de koper.
Personer med &g inkomst &r inte lika negativt installda som de som har mer an 100 000 kr i
inkomst per ar. (Konsumentverket, 1996:9)

Endast 8% instamde i pastaendet att "det & skont att slippa gai affarer” och 16% instamde i
pastaendet att "det & svart att |ata bli att handla’ (Konsumentverket, 1996:11). Detta medan
hela 59% instdamde med pastdendet att de blir irriterade "av det patréangande séttet”
(Konsumentverket, 1996:11). Mest negativa till telemarketing var de personer som hade
ringts upp av en telefonforsaljare men som inte hade kopt nagot. 38% svarade att de skulle
anmala sitt nummer till ett sparregister om ett sadant fanns och 27% sa att de troligen skulle
gora det. (Konsumentverket, 1996:11-12)

Hela 42% ansdg att telemarketing var stérande. Det var darfor den mest strande
forsdjningsmetoden av de 15 som undersoktes. 43% ansdg att det var pédtrangande, bara
hemforsaljning ansags mer patrangande (44%). (Konsumentverket, 1996:21-24)

4.8.2 Artikel 1 om Do-not-call registry

| USA protesterade telemarketingforetagen hogljutt nér deras motsvarighet till NIX-Telefon,
the Do-not-call registry, inférdes. De menade att det skulle leda till stora
personalnedskarningar och att det stred mot den amerikanska konstitutionen. Rotfeld (2004),
forfattare till en artikel som heter " Misplaced marketing — Do-not-call as the US Governments
improvement to telemarketing efficiency” anser dock att registret snarare leder till en hdgre
effektivitet (efficiency) i branschen, vilket i sin tur leder till att branschen blir I6nsammare.
Enligt hans studier har foretagen till viss del fatt skéra ner i antaet anstéllda men han tror att
de som finns kvar sdjer mer @n de har gjort tidigare. Han menar att det ar forvanande att de
klagar med tanke pa att det har funnits frivilliga register i de flesta stater tidigare ocht o m
lagar i en del. Anledningen, menar han, &r att i de stater dar det var en egendtgard var det
manga som inte foljde reglerna eftersom det inte var lag pa det, och déarfor medférde det inte
lika mycket positivt som det skulle ha gjort om alla anvande registerna. (Rotfeld, 2004)

Rotfeld (2004) medger att registrets inforande medférde en del kostnader, som t.ex. att
foretagen blev tvungna att andra sina listor och att de som hade ett system dar de
slumpméssigt ringde upp konsumenter, fick gora stora forandringar. Han menar da att dessa
kostnader overtréffades av de besparingar som gjordes genom den tkade effektiviteten. Detta
eftersom de som anmalde sig anda inte skulle ha kdpt nédgot om de hade blivit uppringda. Han
ser darfor registret som en service for foretagen. Detta bevisar han genom att saga att ingen
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annu har visat att kostnaderna for att ha registret & hogre én vad besparingarna &r. Han pastar
ocksa att de konsumenter som ar med i registret annars skulle ha slésat med foretagets tid och
ger ett malande exempel: En konsument, "Mildred”, vet redan fran borjan att hon inte under
négra omstandigheter ska kopa nagot, men eftersom hon & artig sa lyssnar hon pa allt
telefonforsdljaren sager. Nar det & lampligt lagger hon in sma medhall och i slutet séger hon
bestamt "ng tack”. Rotfeld (2004) talar &ven om de som & otrevliga och skriker till
telefonforsdljaren. De senare tar inte upp sa mycket tid men de forsamrar arbetsvillkoren for
personalen. (Rotfeld, 2004)

The Do-not-call registry sattesi bruk forst 2003 pdinitiativ av den amerikanska staten och det
drivs av den statliga konsumentorganisationen. De som bryter mot regleringen kan fa bota
nastan 90 000 kronor. | detta register finns fler kryphdl a@ni det svenska. Forutom att foretagen
far ringa sina egna kunder far de ringa ala konsumenter om de endast haller sig inom en
delstat. Stora foretag som sysslar med telefoni, flygresor och forsékringar & undantagna.
Liksom i Sverige far politiska organisationer ocksa dispens. Enligt en undersdkning som har
gjorts, vill 85% av USA:s befolkning inte bli uppringda av telefonforsdljare. (Tulin, 2003)

4.8.3 Artikel 2 om Do-not-call registry

Ytterligare en artikel behandlar the Do-not-call registry. Denna &r publicerad i en amerikansk
tidskrift om kundrelationer och heter Legislation doesn’'t always mean loss of productivity,
skriven av Kathleen Kelly. Den handlar om en undersokning som har gjorts om hur
telemarketingforetag har paverkats sedan inférandet av registret. Undersokningen gjordes
eftersom manga foretag uttalade sig om en nedgang i sin produktivitet och en minskad
lonsamhet. Kelly ville visa att s nodvandigtvisinte ar fallet. (Kelly, 2004)

Manga telemarketingforetag har inte mérkt ndgon nedgang i produktivitet utan istdlet en
effektivisering. De har blivit effektivare eftersom de har tvingats att se 6ver sin planering och
forbéattra rutiner och teknik. De sag &ven registret som ytterligare ett sitt att mota kundernas
behov. Ett av de undersokta foretagen sag att registret kunde bli en konkurrensfordel eftersom
de ansdg att manga sma foretag inte skulle klara av att anpassa sig till de nya regleringarna
och inféra den nyateknik som krévs. Detta foretag lade aven ner mycket kraft pa att forbéattra
kvaliteten i samtalen. Detta gjordes genom tekniska forbéttringar och genom att utbilda
personalen i hur de ska hantera alla sorters kunder. (Kelly, 2004)

Ett annat av de undersokta foretagen sig ocksa bara fordelar med registret. De beréttade om
foretag som har forsokt att hitta hdl i de nya regleringarna och pa sa sitt har undvikit att arbeta
pa det nya sittet. Det undersokta foretaget forstod inte varfor de skulle vilja undvika
regleringen. Det &r enligt dem béttre att respektera dem som inte vill bli uppringda. Foretaget
har sett en okning i antal samtal som faktiskt leder till kontakt med en kund. De har ocksa
upplevt att de ringer farre onddiga samtal, att de mater farre irriterade kunder och att de
dipper ha ndgra réttsiga problem. Deras rad till andra foretag &r att ga med pa alla regleringar
som finns, att skydda féretagen och dess image, och att respektera konsumentens dnskan.
(Kelly, 2004)
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5 Empiri

Har avser vi presentera resultaten fran vara intervjuer. Vi har valt att presentera
informationen efter de amnen som har kommit upp under intervjuerna. Under varje amne
presenterar vi sedan vad varje person har sagt om just det amnet. Vi borjar detta kapitel med
en kort beskrivning av de intervjuade organisationerna, intervjupersonerna och sa beskriver
vi branschen. Vi hanvisar till kallforteckningen for exakta datum da intervjuerna
genomfordes.

5.1 Foretagsbeskrivningar

Fem intervjuer har genomforts for att samla in nodvandig information. Tva av intervjuerna
har genomforts med foretag som arbetar med outbound telemarketing. Ett av dessa foretag
onskade vara anonymt vilket vi respekterar och vi skriver darfor inte ut nagot av dessa
foretags namn, utan véljer istéllet att kalla dem for Telefonia och Teleshop. Det ena & ett
foretag som jobbar med telemarketing till framforallt konsumenter — det mesta av
forsdjningen & fran uppdragsgivare men de har &ven en del egna klubbar dér de sdljer egna
produkter. Foretaget har funnits sedan innan NIX-Telefon bildades. Intervjupersonen &
foretagets VD som aven & en av grundarna. Det andra foOretaget & ett av de storsta
telemarketingforetagen i Sverige som jobbar med bade inbound och outbound telemarketing.
Det &r ett internationellt foretag som har funnitsi Sverige langt innan NIX-Telefon startades.
Personen vi talade med pa detta foretag & marknadschef och har jobbat i foretaget sedan
1997.

Den tredje intervjun var med en uppdragsgivare till ett telemarketingforetag — Go’ boken AB.
De koper tjanster av ett telemarketingforetag som séljer deras produkter & dem. Go’boken
sdjer barnbocker och al forsaljning sker pa distans. De ingdr i en norsk koncern som heter
Sandvik. Go'boken har funnits i Sverige sedan 1990. Intervjupersonen heter Christer
Thornqvist och har varit VD pa foretaget sedan 1996.

SCCF, Sveriges Callcenter Forening, & en branschférening som arbetar med fragor som berér
branschens ”integritet och métmetoder, branschens utbildningsbehov och [vérnar] om
branschens anseende” (www.sccf.se 20041206). Foreningen startades 2001 och har idag 15
medlemmar — alla aktiva foretag inom telemarketingbranschen som vill jobba med att tka
kvaliteten i varje samtal. | var fjarde intervju talade vi med Lena Tapper som & vice
ordférande i SCCFs styrelse.

Hans Wahrolén intervjuades eftersom han kan anses vara en expert inom omradet d& han &r
verksam som jurist i SWEDMAS (Swedish Direkt Marketing Association) kansli och aven ar
verksam i NIX-Telefon. Han har forekommit i flertalet artiklar som talesman da NIX-Telefon
har tagits upp i media. NIX-Telefon som organisation har redan beskrivitsi kapitel 3.
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5.2 Branschen

Innan vi gar in pa amnena vill vi presentera & den information vi har fatt om branschen. Har
har vi fatt hjalp, férutom av intervjupersonerna, &ven av Statistiska Centralbyran (SCB) och
Tina Walroth pa The Swedish Call & Contact Center (SCCCS). Det & svart att faen bild av
hur telemarketingbranschen ser ut idag, men vi kommer hér beskriva den information som vi
har lyckats erhdlla. Enligt Tapper (SCCF) finns det ett hundratal telemarketingforetag i
Sverige som enbart sysslar med forsdljning, men det inkluderar &en dem som sysslar med
inbound telemarketing. Tapper (SCCF) menar att det & svart att skilja pa dem som sysslar
med inbound och dem som sysslar med outbound eftersom manga arbetar med bada. Vid
sokning pa SNI-koden for utkontrakterad telefoni hos SCB hittar man, enligt Tapper (SCCF),
330 foretag. Av dessa &r det ett tiotal som &gnar sig & att géra marknadsundersokningar.

Vi har inte kunnat fa tag pa all den statistik vi ansdg nodvandig: vi ville veta hur manga
foretag som sysslar med outbound telemarketing till privatpersoner. De siffror vi fick,
gdllande hur manga telemarketingforetag det finnsi Sverige, nar vi vande osstill SCB var 408
for 2004 och 289 for 2003 (SCB, 20041213). Mer utforlig statistik kostar 1500 kronor att ta
del av. Det finns ingen statistik 6ver hur manga foretag som syssar med outbound
telemarketing, d& de siffror som finns inkluderar &ven inbound telemarketing,
marknadsundersokningar, kundtjanst och dyl. Detta &r alltsa statistik 6ver antalet callcenters,
dvs. dver foretag som sédljer telefonitjanster.

Vi har fétt reda pa att det inte finns nagon tidigare statistik over telemarketingbranschen.
Déremot finns det en utredning som just nu forsoker kartldgga branschen (www.scccs.se,
2004). Undersokningar till utredningen har gjorts 2001, 2002 och 2003. Det & dock bara
resultatet for 2003 som har sammanstéllts. Detta resultat har vi delvis fétt ta del av. Déar fann
vi att 92% av telemarketingforetagen (callcenterna) i Sverige sysslar med nagon form av
outbound telemarketing. Om vi tar 92% av 330/408 foretag far vi fram att det finns ca
304/375 foretag som agnar sig at outbound telemarketing. Denna siffra inkluderar dven dem
som sysslar med enbart business-to-business, men det vi ville ha reda pa var hur manga som
sdljer till privatpersoner.

Statistiken skulle kunna anvéandas till att se om antalet telemarketingféretag har okat eller
minskat de senaste 5-10 aren, vilket vi alltsd inte har kunnat fa siffror pa. Det vi da kan gora
& att studera uttalanden frén personer som &r insatta i branschen. Tapper beréttade, som
tidigare sagts, att det finns 330 foretag idag och att det & en siffra som okar. Wahrolén
estimerade att branschen vaxer med 10-15% om aret och att den har gjort det de senaste fem
aren. TinaWahlroth, som & projektledare for SCCCS séger att:

"Trenden & att de stora callcenterna blir storre och de mindre
forsvinner. Totalt sett 6kar branschen med 5-10% anstéllda varje
ar. Fokus kommer att ligga pa att effektivisera verksamheterna
aven fortsdttningsvis. Det innebédr att branschen i sig 6kar mer é@n
antal anstéllda, & min dvertygelse.” (Wahlroth 041206)
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Tapper (SCCF) beréttade att |6nsamheten i branschen har forséamrats pga. att konkurrensen
har okat. Detta beror pa att antalet foretag har okat. Har sager Telefonia dock tvéartom, de
menar att konkurrensen har minskat.

5.3 De forsta reaktionerna

De forsta spontana reaktionerna vi fick da vi fragade hur de intervjuade foretagen har
paverkats av NIX-Telefon var blandade.

Telefonia tyckte att det var svart att saga exakt hur foretagen paverkas av registret men att det
& bra att de dipper ringa till negativa kunder. De sa ocksa att NIX-Telefon troligen har
kommit till pga. att ménga konsumenter har blivit hart bearbetade.

Teleshop tyckte att NIX-Telefon enbart paverkar dem pa positiva sétt. De har inget intresse
av att ringa konsumenter som inte vill bli uppringda.

Thorngvist (Go'boken) menade att NIX-Telefon & en gavklarhet. Foretagen maste
respektera de konsumenter som inte vill bli kontaktade. Han menade att foretag ”maste
respektera att ala inte har samma asikter” (Thorngvist, 20041129). Hans fordag var att
foretagen helt enkelt maste tanka pa att na ut till konsumenterna genom andra
forsaljningsmetoder.

Wahroléns (NIX-Telefon) instdllning till NIX-Telefon var att bade féretagen och
konsumenterna drar nytta av att det finns eftersom konsumenterna har valmajligheten att vélja
bort telemarketing och foretagen dipper 1agga resurser pa att ringa onddiga samtal. De flesta
reaktionerna om NIX-Telefons paverkan &r att registret & nagonting positivt.

Tapper (SCCF) menade dock att antalet som anmaler sig till registret hela tiden 6kar och att
det innebér att underlaget som foretagen kan ringatill helatiden minskar.

5.4 For- och nackdelar med NIX-Telefon

Intervjupersonerna fragades vilka for- och nackdelar NI1X-Telefon forde med sig.

Telefonia berdttade att de forst var negativt instélldatill NIX-Telefon eftersom det innebar en
minskning av deras kundunderlag. De insdg dock snabbt att det &r en fordel att dlipparingatill
konsumenter som redan har bestamt sig for att inte kdpa négot. De &r idag positiva till NIX-
Telefon men & samtidigt oroliga for att det kan bli ett hot mot dem om antalet anméalda véxer
mycket. Fler fordelar som Telefonia tog upp & att kvaliteten pa samtalen har okat generellt i
branschen eftersom féretagen vill behandla konsumenten rétt for att undvika att de sparrar
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sina nummer pga. att de har blivit illa behandlade. Telefonia ansag dven att de sparar pengar
paatt slipparingatill konsumenter som & negativt installdatill telemarketing.

Teleshop sa att NIX-Telefon sétter press pa branschen att sanera sig galv, vilket innebéar en
okning av kvaliteten. De tyckte &ven att de sparar tid och pengar pa att inte ringa till
manniskor som blir irriterade. En nackdel som Teleshop lyfte fram &r att sparren hos NIX-
Telefon & palivstid och inte tre & som forut.

Thorngvist (Go'boken) tyckte att NIX-Telefon & bra pa sa sétt att det tvingar foretagen
inom branschen att téanka i andra banor an de har gjort forut. Han sag NIX-Telefon som ett
litet hinder som maste 6verkommas och att ett foretag inte far bli beroende av en enda
kommunikationskanal eftersom det d& kan lasa sig. Han tyckte &ven att det & bra att
konsumenter som inte vill bli uppringda slipper bli det. Thérngvist upplevde dock att en
negativ aspekt & att en stor del av deras kundunderlag forsvann. Ca 20% av deras
telefonnummer forsvinner nér de kontrolleras mot NIX-Telefon. Det & ocksa en nackdel att
de som spérrar sina nummer gor det tills vidare. Thorngvist menade att manniskor gar igenom
olika faser i livet och att det inte nddvandigtvis & sa att installningen till telemarketing alltid
kommer att vara negativ. | vissa perioder skulle de kanske vilja ha bra erbjudanden men da
tanker konsumenten inte pa att kontakta NIX-Telefon och siga upp sin sparr. Den sista
nackdelen som togs upp fran Go’ boken &r att de tyckte att NIX-Telefon hindrar dem fran att
na ut till konsumenterna lika snabbt som de har gjort forut. Deras mal &r att na ut till nyblivna
forddrar safort de kan for att fain lasvanan hos barnet. Enligt Thorngvist finns det inga andra
kommunikationskanaler som &r lika snabba och effektiva som telemarketing.

Wahrolén (NIX-Telefon) ansdg att utover fordelen att foretag Slipper lagga resurser pa
onddiga samtal & det en klar fordel for konsumenter som inte vill bli uppringda att slippa bli
det — det ger dem en valmgjlighet samtidigt som det forbéttrar de séljande foretagens image.
Wahrolén tyckte ven att det & en fordel att NIX-Telefon startades innan lagstiftningen kom.
Han menade att de t.o.m. fragade sig sava varfor ett liknande register inte hade funnits
tidigare.

Tapper (SCCF) tyckte, som Wahrolén, att det & en fordel for konsumenter att kunna véalja
bort telemarketing om de Onskar och att det & till branschens fordel att registret startades
innan lagen ingtiftades. Aven Tapper upplevde som en nackdel att underlaget att ringa till
minskar helatiden.

5.5 Sanering av branschen

| fyra av intervjuerna kom det fram att NIX-Telefon har bidragit till att sanera branschen och
till att rensa bort en del oseritsa aktorer som inte har hdllit en hog kvalitet pa sina samtal.

Telefonia understrok vikten av att alai branschen & seriésa och tar lagen pa allvar. Gor de

inte det straffas hela branschen av att den far negativ uppmérksamhet i media och att det
uppstar generaliseringar. De sade dessutom att om inte alla ser till att alla skoter sig kommer
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snart fler lagar. P Telefonia anméler de alla som de marker misskéter sig. En annan poéng
Telefonia tog upp &r att det inte ar 14t att vara séljare pa ndgot av de oseritsa foretagen och
ringatill dem som &r registrerade i NIX-Telefon. Detta leder till att dessa foretag far svart att
hitta personal. Telefonia tyckte att det & synd att telemarketingbranschens image inte har
forandrats, ndgot som de hade hoppats pai och med NIX-Telefons inforande.

Teleshop hoppades ocksa att den negativa attityd som finns gentemot branschen till viss del
kan forbéttras med hjdp av NIX-Telefon.

Thorngvist (Go’boken) talade om hur viktigt det &r att alla foretag i branschen tar lagar och
regleringar pa alvar och att ala & seriésa. Om inte alla foretag har denna instélIning finns
risken att hela branschens rykte skadas genom of értjanta generaliseringar.

Wahrolén (NIX-Telefon) pastod att NIX-Telefon skyddar foretagens varuméarken. De som
andaringer till sparrade kunder far sitt varumarke skadat.

Tapper (SCCF) menade att de flesta oseritsa foretagen finns kvar men hoppades att de ska
forsvinnafor att radda de andra féretagens anseende.

5.6 For- och nackdelar med telemarketing

Det var dven intressant att fraga de intervjuade vad de tyckte om telemarketing och vilka for-
och nackdelar detta marknadsforingsverktyg har.

Telefonia tyckte att telemarketing ar ett mycket bra sétt att bearbeta marknaden pa. For att
pavisa detta uppgav Telefonia att de har en orderfrekvens pa 10%, vilket & hogre dn om de
istallet skulle gora reklamutskick dar de i snitt har en orderfrekvens pa 2-4%. Flexibiliteten
med detta kommunikationsverktyg ar ocksa en stark fordel da erbjudanden snabbt och enkelt
kan andras. Telefonia tyckte att en nackdel med telemarketing &r att det inte gar att anvanda
till att gora massiva kampanjer till manga pakort tid.

Teleshop menade att det & synd att telemarketing avbildas negativt i media eftersom det &ven
finns manga fordelar med konceptet.

Thornqvist (Go'boken) ansdg att telemarketing & det i sarklass basta aternativet i deras
marknadsmix pga. att det &r flexibelt och anpassbart. Andra fordelar var att det &r | &t att méta
om en kampan] a ekonomiskt forsvarbar, det &r t.ex. enkelt att rékna ut exakt vad det kostar
att skaffa en ny kund. Det & enligt honom ocksa ett enkelt sétt att fa tag pa nya medlemmar
eftersom de snabbt far respons pa hur erbjudanden fungerar och d& har méjlighet att modifiera
dessa. Thorngvist tyckte att telemarketing kan vara en nackdel om séljaren ar dalig och ljuger
eller behandlar kunden pa ett daligt sétt. Det & ocksa negativt om konsumenten inte klarar av

att sgang.



Wahrolén (NIX-Telefon) poéangterade att det inte bara finns nackdelar med telemarketing
och att det faktiskt finns mangai Sverige som inte har sparrat sina nummer.

Tapper (SCCF) menade att det finns nackdelar med telemarketing. Exempel pa detta &r att
sdljaren och kdparen inte tréffas personligen och att det &r ett hinder att de som ringer upp inte
kan veta om de ringer vid en olamplig tidpunkt.

5.7 Informationsspridning

En av diskussionspunkterna berdrde huruvida det ska spridas mer information om NIX-
Telefon eller inte. Bara en av intervjupersonerna ansdg att det borde goras, de Gvriga
intervjupersonerna var emot att reklam ska goras for NIX-Telefon, likasa att mer information
ska spridas.

Telefonia tyckte att det &r oetiskt att gora reklam for NIX-Telefon eftersom fler da skulle
anmala sig an som annars inte skulle ha gjort det. Han gav ett exempel pa en kampanj som
Tele2 har gjort. Tele2 informerade sina egna kunder om att ga med i NIX-Telefon, vilket
innebar att de inte paverkades, eftersom de som gick med redan ingick i deras kundregister,
men ingen annan kunde sdlja till dem. Telefonia tog upp nackdelar med att gora aktiv reklam
vid tre tillfallen under intervjun.

Teleshop trodde att ett problem med att gora en informationskampanj om NIX-Telefon &r att
manga skulle ga med som inte vet vad det egentligen innebér.

Thornqvist (Go’boken) sag inte vitsen med att gora mer reklam eftersom han ansdg att det
redan finns mycket tillganglig information om NIX-Telefon.

Wahrolén (NIX-Telefon) tyckte att det vore bra att sprida mer information men att de inte
har resurser att gora ndgon informationskampanj. Inte ens nér NIX-Telefon startades gjordes
nagon storre kampanj — det skrevs bara en liten notis pa Telias rékningar, hogst upp vid
logotypen, dar ingen laser. Wahrolén trodde att mycket av informationen som sprids om NIX-
Telefon sprids genom media eftersom antalet anméalningar har okat varje gang NIX-Telefon
har varit med i en tidningsartikel eller pa TV. Wahrolén gav exemplet att efter ett avsnitt av
"Plus’ pad SVT da NIX-Telefon berordes dkade anméalningarna drastiskt. Det vanligaste
enligt Wahrolén & dock att vetskapen om NIX-Telefon sprids genom ”djungeltrumman”
(Wahrolén, 20041201), dvs. genom bekantskapskretsar. Wahrolén sade att de inte vill paverka
nagon att sparra sitt nummer i NIX-Telefon, vilket han tror kan bli fallet om en kampanj gors.
Om négon sparrar sitt nummer ska det varaett frivilligt val.

Tapper (SCCF) sig inte heller att det finns ndgon anledning att gora en kampanj om NIX-

Telefon. Kunderna informeras om de fragar. Enligt henne finns det inte heller resurser till att
paminna de som spéarrat sina nummer om att deras nummer &r sparrade.
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5.8 Segment som foérsvinner

Néagra av de intervjuade menade att de personer som har anmdlt sig till NIX-Telefon andainte
skulle ha kopt ndgot om de hade blivit uppringda, medan andra menade att kunder forsvinner.
Att fa en exakt beskrivning av dem som anmder sig till NIX-Telefon har varit svart. Vi har
dock stéllt fragan till allaintervjupersoner om vilka de tror sparrar sina nummer och varfor.

Telefonia trodde att orderfrekvensen hos dem som har anmélt sig till NIX-Telefon & valdigt
|&g. De trodde att det & framst barnfamiljer som véljer att sparra sina nummer da dessa &r en
attraktiv malgrupp.

Teleshop menade att det framst & héginkomsttagare och de som bor i storstader som sparrar
sina nummer eftersom de blir mest bearbetade. Teleshop ansdg att hela branschen har
misskott sig om en konsument valjer att sparra sitt nummer pga. ett daligt samtal, eftersom
konsumenten inte kan skilja pa om det &r ett seriost eller icke-seriost foretag som ringer.

Thorngvist (Go'boken) trodde att det & vanligt att barnfamiljer spérrar sina nummer pga. att
det & en hart bearbetad och kopstark malgrupp. Thorngvist menade att konsumenter ofta nar
en gréns da de inte langre orkar svarai telefon eller bli stérda mitt i maten, och att det t.o.m.
finns de som helt enkelt inte klarar av att séga nej och darfor sparrar sina nummer.

Wahrolén (NIX-Telefon) beréttade att 570 000 hushall har valt att sparra sina nummer. |
Sverige finns idag 3.9 miljoner privata telefonabonnemang vilket innebér att nastan 15% av
hushdllen i Sverige har valt bort obestdllda telemarketingsamtal. Han beréttade &ven om en
undersokning, som NIX-Telefon har gjort, om dem som finns med i registret. Vi fick inte ta
del av nagra exakta siffror men Wahrolén beréttade vilka som & mest representerade i
registret, ndmligen hoginkomsttagare, hogutbildade, boende i storst&der och boende i villa
eller radhus. De som & underrepresenterade &r |8guthildade, boende pa landet och invandrare.
Wahrolén menade att detta &r ett problem da de grupper som anméer sig till NIX-Telefon
dven & de som ingar i foretagens malgrupper, och att risken finns att det & den attraktiva
delen av marknaden som forsvinner. Wahrolén var &en noga med att poangtera att ca. 85%
av hushdllen i Sverige faktiskt inte har sparrat sina nummer och att det & manga av dessa som
vill ta emot samtal fran telefonforsdjare. Varfor véjer da konsumenter att avsaga sig samtal
fran marknadsforare? Enligt Wahrolén och undersokningen som Foreningen NIX-Telefon har
gjort beror det till storsta del pa ett enda samtal med dalig kvalitet da sdljaren varit otrevlig,
eller att de helt enkelt blivit for hart bearbetade. Sedan finns det ocksa en grupp av manniskor
som motsétter sig al typ av reklam och sdger ngj av ren princip. Wahrolén beréttade ven att
det & manga som irriterar sig pa avaringsignalen vilket han tyckte ar konstigt eftersom det
ar sammaringsignal som nér basta vannen ringer.

Tapper (SCCF) menade att en del av foretagens kundunderlag férsvinner och tror att
personer fran alla grupper sparrar sina nummer.
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5.9 Jamfort med andra lander

Det var intressant att hdra vad intervjupersonerna visste om hur liknande spérregister fungerar
i andralander. De hade dock inte sd mycket att siga om detta.

Wahrolén (NIX-Telefon) kom fram till att Sverige har ett mycket |&gt antal registrerade
jamfort med Norge dar 50% har spérrat sina nummer och England dar 25% har gjort
detsamma. Dessa register har dock funnits langre éan det svenska och Wahrolén trodde att det
skulle kunna paverka forsaljningen i Sverige om NIX-Telefon kom upp i samma siffror.

Tapper (SCCF) beréttade att 40-50% av hushallen i Norge har sparrat sina nummer.

5.10 Personal

En annan aspekt av hur NIX-Telefon paverkar telemarketingforetag & hur deras personal har
paverkas.

Telefonia upplevde att det & bra for personalen att slippa ringa manga av de konsumenter
som &r negativt instélldatill telemarketing. Telefoniatror &ven att det & bra for personaen att
kunna informera de personer som blir irriterade nér de blir uppringda om att NIX-Telefon
finns.

Teleshop hade ssmmainstallning som Telefonia angaende hur personalen har paverkas.

Wahrolén (NIX-Telefon) han menade att personaen borde ma béttre eftersom de slipper
ringa till lika manga ”sura’ manniskor sedan NIX-Telefon infordes. Detta & enligt Wahrolén
en viktig faktor eftersom det & av ekonomisk betydelse for foretagen att farre anstéllda
vantrivs pa jobbet, vilket leder till farre uppsagningar och att foretaget da Slipper lagga
resurser pa att nyanstalla.

Tapper (SCCF) menade att NIX-Telefon & ett hot mot personalen pa sa sétt att de pa lang

sikt kommer att forlora sina jobb. Har kan tillaggas att Tapper sa att personalen & den stérsta
kostnaden for tel emarketingforetagen.

5.11 Tredarsgrans

En diskussion som uppkom i fyra av intervjuerna var huruvida registreringen i NIX-Telefon
skagdllatillsvidare, eller under en kortare period som t.ex. tre ar, som det var tidigare.
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Telefonia menade att en registrering pa livstid bara forsvarar for branschen. Konsumenterna
forandras under sin livstid och det & da mgjligt att de vill ha andra erbjudanden nar
exempelvis deras ekonomi férandras.

Thornqvist (Go' boken) ansdg att detta & en mycket aktuell diskussion och sag fordelar bade
med livstidssparr och tredrsgrans. Han menade att NIX-Telefon kan vara bra under vissa
perioder i livet.

Wahrolén (NIX-Telefon) beréttade att de som skoter NIX-Telefon har fatt énskemal fran
telemarketingforetag om att aterinfora tredrsgransen och att de har motiverat sina énskemal
med att det skulle hoja kvaliteten pa registret. Han trodde dock inte att de som har valt att ga
med i NIX-Telefon véljer att ga ur efter tre ar. Fran konsumenternas synvinkel ar det darfor
béttre att de séva far ta beslutet om och i sa fall nér de ska ga ur. For foretagen vore det
daremot battre med en tredrsperiod eftersom konsumenterna andrar sina beteenden och att
foretagen da skulle kunna fanga upp dem som de tidigare missat, i ett senare skede av deras
liv. Eventuellt kan de tanka sig att infora ett system dar de padminner dem som &r registrerade
om att de &r registrerade.

Tapper (SCCF) tyckte att det skulle ha varit en braidé att skicka ut paminnelser till dem som
ar registrerade, men hon var rédd att det skulle bli for dyrt for NIX-Telefon att erbjuda en
sadan tjanst eftersom de inte har funnit négra finansiarer till detta.

5.12 Tvatt

De intervjuade tillfrdgades hur de tvéttar sina register och om de har egna listor med sparrade
nummer, sk. ”svartlistor”.

Telefonia & derforsdjare av NIX-Telefon. En anledning till detta & att de vill kunna
kontrollera att andra foretag inte ringer upp sparrade nummer. De har dessutom en egen lista
pa kunder som inte vill bli uppringda men som inte har sparrat sinanummer i NIX-Telefon.

Teleshop rensar endast bort fler nummer &n de som finns med i NIX-Telefon om deras
uppdragsgivare onskar det. Det verkar dock vara ovanligt att foretagen rensar bort
konsumenter som finnsi NIX-Telefon som de har rétt att ringa eftersom de tidigare varit kund
hos dem. Teleshop tyckte att det & en bra regel att foretagen fortfarande fér ringa sina egna
kunder &ven om kunderna har spérrat sina nummer. Teleshop upplever da att kunderna & mer
intresserade av erbjudandet eftersom de inte blir lika hart bearbetade av andra
telemarketingforetag.

Wahrolén (NIX-Telefon) sade att ala telemarketingféretag & skyldiga att ha egna sk.
"svartlistor” dar de skriver upp nummer pa kunder som har bett om att inte bli uppringdaigen.
Wahrolén sa ocksa att antalet kontroller som har gjorts mot NIX-Telefon har okat betydligt.
2002 gjordes knappt 30 miljoner kontroller, 2003 strax 6ver 30 miljoner och i dutet av
november 2004 hade det gjorts 50 miljoner kontroller under 2004.
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Tapper (SCCF) hade erfarenhet av att manga foretag sorterar bort fler nummer an de faktiskt
behover for att forbéttra sina egna register.

5.13 Framtida hot

| intervjuerna diskuterades vad de intervjuade trodde om framtiden och det framkom att ndgra
av foretagen misstankte att NIX-Telefon skulle kunna paverka dem mer i framtiden.

Telefonia sade att de tror att NIX-Telefon kommer att bli ett hot och att de kommer att fa
svart att dverleva om fler an idag sparrar sina nummer. Detta upprepade intervjupersonen vid
tre olika tillfallen. Telefonia trodde att 1 000 000 personer kommer att ha anmélt sig om fem
ar.

Teleshop trodde att NI1X-Telefon kommer att paverka mer om det vaxer mer.
Thornqvist (Go’boken) gissade att 700 000 stycken kommer att ha anmélt sig om tre &r.

Wahrolén (NIX-Telefon) trodde att NIX-Telefon kan komma att paverka foretagens
forsaljning om Sverige kommer upp i lika manga registreringar som Norge. Han trodde ocksa
att det finns en gréns for hur manga som kan sparra sina nummer utan att det blir olonsamt
med telemarketing. Wahrolén menade ocksa att de som anmdler sig till NIX-Telefon & de
som tillhor foretagens malgrupper och att marknaden férsvinner om uppemot 50% anméler
sig, eftersom de som inte & med i NIX-Telefon inte heller finns i foretagens malgrupp.

Tapper (SCCF) talade om att det pa sikt galler for uppdragsgivarna att titta pa andra sétt att
marknadsforasig pa.

5.14 Alternativ till NIX-Telefon

Huruvida det finns nagot aternativ till NIX-Telefon, var en frdga som stélldes nér
intervjuerna genomfordes.

Telefonia ansdg att det enda alternativet vore om det infors en opting-in [6sning och i sa fall
tyckte de att foretaget lika garna kan lagga ner eftersom de inte skulle ha nagon att ringatill.

Wahrolén (NIX-Telefon) trodde att manga foretag kommer att utveckla egna opting-in

system, dér de samlar in intresseanmaningar, och skaffa egna register med kunder de kan
ringatill.
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5.15 Foretagens nya vagar

Samtliga intervjuade menade att foretagen maste finna nya végar, bl.a. beroende pa att NIX-
Telefon finns.

Telefonia trodde att de blir tvungna att hitta nya st att na ut till alla konsumenter. Ett férslag
vore att gora reklamutskick forst och sedan ringa. De har &ven startat en kundtjanstdel dar de
tar hand om sina uppdragsgivares kunder. De hoppas att denna del av deras verksamhet ska
bli lika stor som deras telemarketingdel. P& senare tid har de startat upp egna kundklubbar
med egha varor dar de har egen kundtjanst och de ska snart skicka ut sitt forsta reklamutskick.
Vid foretagets start bedrev de flera olika verksamheter men efter ett tag insdg de att
telemarketing var det som gav dem bast konkurrensférdelar. Nu maste de aterigen satsa pa
flera olika aternativ. Telefonia jobbar &en med att utveckla sin teknik for att géva
uppringningen ska ga snabbare sa att de hinner ringa till fler konsumenter. Det géller bara att
inte vara for ivrig och att inte ha sddan fart pa den automatiska uppringningen att det inte
finns ndgon sdljare som hinner ta hand om samtalet. Det skulle bara forsamra for dem
eftersom fler skulle bli irriterade och da anméla sig till NIX-Telefon. Telefonia forklarade
aven att en serids inforsdljning med bra behandling av konsumenten leder till att
konsumenterna inte anméaler sina nummer till NIX-Telefon.

Teleshops losning var att ala i branschen maste bli mer forsktiga nér de bearbetar
marknaden — alla maste forfina sina samtalsmetoder for att forhindra att altfler vajer att
sparra sina nummer. " Man maste anpassa sig sa att den man ringer till kénner att det &r ett bra
samtal och att det var vettigt att de ringde” (Teleshop, 20041130). Teleshop menade aven att
nya véagar maste tas och har darfor redan borjat med reklamutskick dér de uppmanar kunderna
att ringa upp dem for att de har nagot att berétta for dem.

Thornqvist (Go'boken) sag inte NIX-Telefons tillvaxt som ett storre problem. Han menade
att foretag maste anvanda ala kommunikationskanaer och ha en bred marknadsmix.
Anvéander de sig idag bara av ett forsaljningssitt maste de hitta alternativa vagar att na ut till
konsumenterna: " Det géller att vara proaktiv” (Thorngvist, 20041129). Thorngvist beréttade
att de har andrat sitt Sétt att arbeta genom att utforska nya kanaler. Pa Go’ boken anvander de
sig av telemarketing, direktreklam, oadresserad reklam, annonser och TV-reklam. Internet &r
enligt honom ocksa ett starkt alternativ. Han trodde aven att telemarketingforetag skulle
kunna uttka sin verksamhet genom att ta Over uppdragsgivarnas kundserviceavdelningar och
pa sa sitt hjépa till att skapa bra relationer. Han menade att det ar viktigt att behdlla de
kunder de har och att kanske ge telemarketingféretag i uppdrag att ringa dessa aktiva kunder.
Dessutom berdttade han att kvaliteten okar i alla led i och med NIX-Telefon: i valet av
malgrupp, i erbjudandet och i samtalet.

Wahrolén (NIX-Telefon) trodde att foretagen kommer att jobba mer med att samla in
intresseanmal ningar frén konsumenter, for att falov att ringa dem.

Tapper (SCCF) ansag att kvaliteten pa samtalen maste dka och att féretagen maste utbilda
sin personal i etiskaregler for att kunna fortsétta med sina verksamheter.
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5.16 Statistik

Inget av foretagen ville ge ut siffror pa t.ex. hur orderfrekvensen har utvecklats under de
senaste aren. En del hade inga siffror medan andra sade att de hade men att de inte ville ge
dem till oss av konkurrensskal. Detta leder till att vi inte gélva kan undersbka om
orderfrekvensen har andrats, vi kan endast lita till fOoretagens egna uppfattningar. Varken
Teleshop eller Telefonia hade markt ndgon skillnad i orderfrekvensen. | Affarsdata fanns en
del statistik om de bada telemarketingforetagen (se bilaga 5). Vad vi kunde se har det inte
skett ndgon storre forandring av deras resultat de senaste fyra &ren. Inte heller omséttningen
har forandrats markant de senaste 4 aren, i alla fall inte till det samre. Antalet anstéllda hos
Teleshop har 6kat med ca 25% de senaste fem aren.

Thornqvist (Go’boken) menade att deras orderfrekvens har minskat lite, vilket beror pa att
de bearbetar sina passiva kunder i ett tidigare skede.
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6. Analys

| detta kapitel avser vi analysera var empiri med hjalp av de teorier som har presenterades i
kapitel 4. Vi borjar med att analysera vilka direkta effekter NIX-Telefon har haft, sedan
analyserar vi huruvida foretagen uppfattar NIX-Telefon som ett hot eller inte och slutligen
vad NIX-Telefon kan leda till. | analysen hanvisar vi till intervjupersonerna med namn. For
datum pa intervjuerna hanvisas till kallforteckningen.

6.1 Direkta effekter

Den forsta delen av analysen lyfter fram de direkta effekterna av, och instéllningarna hos de
intervjuade till NIX-Telefon.

Fyra av de fem intervjuade ansag att det i nuléget &r positivt for telemarketingforetagen att
NIX-Telefon finns. Det mest forvanande &r att den ende som ansag att NIX-Telefon endast &r
negativt for foretagen & Lena Tapper som & Sveriges Callcenter Forenings vice ordférande
och som talar for hela branschen. Hon menade att NIX-Telefon leder till ett minskat underlag
att ringa till och till att personalen forlorar sina jobb. Detta kan liknas vid hur
telemarketingforetagen i USA reagerade vid inférandet av the Do-not-call registry (Rotfeld
2004). Aven Telefonia menade att deras forsta reaktion var att NIX-Telefon var negativt for
dem, men att de snart ins3g att sdinte var fallet. Det verkar som att de flestai borjan ansdg att
NIX-Telefon mest stélde till problem fér dem. Efter ett tag insag de att det var bra for dem
och att de endast ansag det vara ett hot om det blir for stort. Tapper verkade inte se négra
fordelar eftersom NIX-Telefon enligt henne minskar foretagens kundunderlag.

De bada telemarketingforetagen Telefonia och Teleshop menade att de sparar tid och pengar
pa att inte ringa till personer som &anda inte skulle ha kopt. Vi fick inga siffror fran dem pa
denna besparing och kan sdledes endast lita till deras uttalanden. En person, som den Rotfeld
(2004) berattar om i sin artikel, som redan i borjan av samtalet vet att den inte under négra
omstandigheter tanker handla nagot och anda lyssnar pa hela erbjudandet tar upp tid bade for
sig gav och for sdjaren. Eftersom personalkostnaden enligt Tapper & den storsta kostnaden
for foretagen sparar de i safall bade tid och pengar pa att inte ringa dessa manniskor i samma
utstrackning och aven sidva samtalskostnaden sparas. Telemarketingforetagen har ocksa
satsat mer pa kvaliteten i samtalen. Thorngvist beréttade t.ex. att kvaliteten har okat i allaled:
béttre utvalda kunder, béttre erbjudanden och béttre samtal. Detta borde leda till att en hdgre
andel koper. Hos Go'boken har dock orderfrekvensen snarare minskat och Telefonia och
Teleshop hade inte sett nagra forandringar i orderfrekvensen. Med tanke pa att Telefonia sade
att orderfrekvensen @nda & sa l&g hos dem som anmaler sig till NIX-Telefon borde
orderfrekvensen ha Okat. Att de inte har sett ndgon forandring kan bero pa att den i safall har
skett sa pass gradvis att de inte har mérkt den eller som Telefonia §év sade: for att de har sa
manga olika projekt. Det kan ocksa helt enkelt vara sa att det inte har skett nagra forandringar.
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Telefonias omsattning och resultat har 6kat de senaste aren, men det & svart att veta om det
beror pa NIX-Telefon (se bilaga 5). Deras resultat har dock inte forsamrats sedan 2000.
Teleshops omsattning och resultat foljer ingen tydlig trend, men klart & ocksa hér att det inte
har gatt samre for dem (se bilaga5).

Artikeln av Kathleen Kelly (2004), om den amerikanska undersdkningen visade att féretagen
satsade pa béttre kvalitet vilket de gjorde genom att forbéttra tekniken och utbilda personaen
S att de béttre kan ta hand om kunderna. Telefonia talade om att de hela tiden utvecklar sin
teknologi sa att de kan na fler kunder pa kortare tid. Detta kan ses som en anpassning till att
det blir farre manniskor att ringa till. Har kan skénjas att NIX-Telefon har lett till
teknologiska utvecklingar hos Telefonia, de har bl.a. 6kat hastigheten i uppringningen. De &r
samtidigt noga med att inte ha s hog hastighet pa sin automatiska uppringning att samtalen
inte hinner bli omhandertagna av sdljare. Att de satsar pa att ringa sa fa samtal som mgjligt
déar konsumenten maéts av tystnad ar for att inte skada foretagets och branschens image.

Enligt Kellys (2004) artikel har foretagen méarkt att det har varit svart for sma foretag att
overleva, med tanke pa att det har krévts ny teknologi mm.. | Sverige har antalet sma
callcenters minskat (Walhroth, 20041208). Samtliga intervjuade férutom Tapper menade att
NIX-Telefon har lett till en sanering av branschen. De menade att det blir svarare for de
oseritsa aktorerna att agera pa marknaden. Telefonia tog upp att de foretag som inte foljer
reglerna far svart att behdlla sin persona, de sade dock att de inte tror att storleken pa
foretaget har nagon betydelse. Detta verkar underligt med tanke pa att de talade om att ny
teknologi kréavs och att de sma foretagen oftast far kontrollera vilka nummer som &r spérrade i
NIX-Telefon med hjdp av papperdistor och telefonkatal oger (Wahrolén, 20041201).

Egenatgarder kan bidra till att sanera branschen frén oseriosa foretag. Det & dock inte helt
korrekt att kalla NIX-Telefon for egendtgérd eftersom det finns en lag som sager att det maste
anvandas. A andra sidan & det en egendtgard med avseende pa att det inte finns négra
sanktioner, mer &n att foretagets namn publiceras pa DM-ndmndens hemsida och att det var
branschen gav som startade registret och &ven tar hand om skotseln av det. Det liknar dock
mer en egendtgard an det amerikanska registret dér det & staten som tog initiativet och som
tillhandahdller registret, samt att det finns sanktioner i form av boter. Om NIX-Telefon & en
egendtgard borde imagen vara i fokus och mdet vara att motverka lagstiftning. Bade
Thorngvist och Telefonia talade om att alla maste skota sig och se till att alla andra ocksa
skoter sig for att inte fler regleringar skainforas. Telefonia beréttade t.ex. att de da en anstélld
eller anhorig har upplevt ett ddligt samtal fran ett annat telemarketingforetag anméaler detta —
alt for att sanera branschen. Telefonia talade ocksd om att de vill undvika ytterligare
lagstiftning. Imagen aktas dven pa detta sétt. De vill ju inte att fler skaanmalasig till registret
och darfor ser detill att inte bara de g8lva skoter sig utan aven de andra féretagen. Dessutom
skyddas konsumenten, vilket & vad en egendtgard gar ut pa (SOU1993:59, s.728).

Den amerikanska undersokningen pekar pa att en effektivisering har skett i branschen och
enligt Anthony & Govindarajan (2003) finns det tva begrepp for effektivisering. Dessa géller
for ansvarsenheter men vi menar att de éaven kan gélla for foretag. Det ena & effectiveness, att
gora rétt saker, och det andra &r efficiency, att gora saker rétt. Att gora rétt saker kan innebéra
att inte ringa dem som inte vill bli uppringda och istéllet forsoka na dem pa andra sétt. Att
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gora saker rétt tolkar vi i det hér fallet att foretagen ser till att 6ka kvaliteten i det de gor och
att de ser till att teknologin utvecklas sa att den kan hjdpa dem att na fler konsumenter.
Rotfeld (2004) menar i sin artikel att den amerikanska motsvarigheten till NIX-Telefon har
lett till 6kad efficiency i USA. Kelly (2004) skriver att kvaliteten i samtalen har okat och att
tekniken har blivit béttre och Rotfeld (2004) menar att det finns féarre arbeten men att de som
ar kvar sdljer mer. De foretag vi har undersokt verkar ha kommit till det steget att de okar
kvaiteten och hojer teknologinivan, men annu har de inte sett nagra forandringar i
orderfrekvensen eller i antalet anstéllda. Om Hirschmans (1970:23) begrepp exit anvands for
att beskriva en kund som gar med i NIX-Telefon skulle det adrig kunna leda till att
effektivitet och intékter okar. Detta galler framforallt nér det & kvaliteten som forsamras.
Wahrolén menade att konsumenter gar med i NIX-Telefon for att de anser att kvaliteten i
samtalet & |3g, manga har t.ex. sparrat sitt nummer pga. att de har fatt ett daligt samtal.
Darfor borde altsd inte effektiviteten och |6nsamheten ha okat for telemarketingféretagen. Vi
har heller inte sett nagra lonsamhetsdkningar men & andra sidan har vi inte heller sett ndgra
tendenser till minskad |6nsamhet.

Wahrolén menade att telemarketingforetagen tjanar pa att anvanda NIX-Telefon eftersom
personalen trivs béattre nar de dlipper ringa manniskor som inte vill ha telemarketingsamtal.
Han ansag att detta innebér en besparing for foretagen i och med att personal omséttningen da
skulle minska och kostnaderna for nyanstéllning inte skulle bli lika hoga. Telefonia och
Teleshop menade att deras personal inte berdrs si mycket av NIX-Telefon, mer an att de far
en losning att ge de kunder som blir irriterade nér de blir uppringda. Tapper ansdg tvartemot
att personalen endast paverkas negativt och att det snart inte finns nagra arbeten kvar for dem.
Enligt Rotfeld (2004) har det skett en del nedskarningar i de amerikanska
telemarketingforetagen men de tror att de som & kvar sdljer mer dn de har gjort tidigare. An
sa lange verkar inte NIX-Telefon ha paverkat personalen markbart. | statistik fran Affarsdata
(www.ad.se/bibsam, 20041213) gar det att se att Teleshop har anstédllt fler de senaste fyra
aren. Antalet anstéllda har 6kat med cirka 30%. Det & dock svart att avgora om de har okat
antalet sdjare som arbetar med outbound eller om de istéllet har reducerat antalet
outboundséljare och okat antalet som arbetar med inbound och kundservice eller som riktar
sig till foretag. Varken Teleshop eller Telefonia har totalt sett reducerat sin personal de
senaste aren. Men Telefonia, som har borjat med egna klubbar och kundservice, bor rimligtvis
ha farre sdljare idag an de hade tidigare. Det kan dock vara sa att personerna till dessa delar
anstdlldes 2001 och att det var darfor personadlen Okade fran 60 till 74 det aret
(www.ad.sefbibsam, 20041213). Projektledaren for den undersokning som goérs om
telemarketingbranschen, Tina Wahlroth, menade att foretagen i Sverige framéver kommer att
oka antalet anstéllda med 10-15% men att tillvaxten okar mer 8n sd pga. att de sma foretagen
blir farre och de stora fler (Wahlroth, 2004). | detta réknar hon dock &ven in féretag som
syssar med inbound telemarketing, darfor & det svart att veta om hon menar att féretagen
kommer att ringafler séljsamtal eller om det handlar om att utdka de andra delarna.



6.2 NIX-Telefon — Ett vaxande hot?

Trots att manga av de intervjuade uttalade sig om att NIX-Telefon har paverkat dem pa
positiva sétt verkar det finnas en underliggande oro om att sparregistret skabli for stort och att
foretagen da kommer att foérlora sina malgrupper. Lena Tapper pd SCCF var den som
uttryckte denna oro tydligast eftersom hon s3g att antalet anmalningar 6kar och darmed att
foretagens underlag hela tiden minskar. Det finns anledning for féretagen att oroa sig om det
& sd att den undersokning som Konsumentverket gjorde 1996 gav en verklig bild av
konsumenternas instéllning till telemarketing. | undersdkningen var det sammanlagt 65%
(38% som skulle sparra sina nummer och 27% som troligen skulle spérra sina hnummer) som
var intresserade av att spérra sina telefonnummer mot telefonforsdljare (Konsumentverket,
1996:12). ldag & det bara 15% som har sparrat sina nummer, men eftersom fler, enligt
undersokningen, var intresserade av att sparra sina nummer & det troligt att antalet sparrade
kommer att 6ka.

Ett orosmoment var det ddliga rykte som telemarketingbranschen har i media. De ganger
telemarketing har némnts i media har det ofta varit i samband med att nagot foretag har gjort
en miss eller att ndgon kund ar missnojd. Detta representerar sallan branschen i sin helhet och
det & har Thornquist pa Go'boken menade att det & farligt med generaliseringar. En av
Gummessons 30 relationer visar forhallandet som finns mellan telemarketingbolagen och
media — relation 23, den massmediala relationen (Gummesson, 2002:213-214). Oftast & det
bra for ett foretag att synas i media eftersom de da far uppméarksamhet och "gratis’ reklam.
Faran ligger dock i att media garna vill sdlja nyheter och det gor de bast genom att publicera
skandaler. Skriver de om telemarketing kanner de flesta konsumenter igen sig, da de flesta har
blivit uppringda négon gang i sitt liv. Om media skriver negativt om telemarketing finns
risken att manga blir negativt instéllda fastdn de inte hade en negativ attityd forut. Media
paverkar attityder hos befolkningen — sd @ven i detta fall. Som Wahrolén sai sin intervju ar
detta ett problem eftersom manga konsumenter tycker att telemarketing ar bra, vilket inte
framkommer i dagspressen. Den uppméarksamhet som framkommer i media ger da en felaktig
bild av branschen vilket oroar telemarketingforetagen eftersom denna bild kan paverka
personer som annu inte har hunnit skaffa sig en egen uppfattning om telemarketing.

En del av oron ligger ocksa i det faktum att de ganger telemarketing och NIX-Telefon har
namnts i media har det lett till en 6kning i antalet sparrade nummer. Det finns alltsa ett
positivt samband mellan uppmérksamhet i media och antalet anméalningar till NIX-Telefon,
vilket upplevs som negativt av foretagen da deras kundunderlag minskar.

Nasta orosmoment ligger i att antalet anmaningar till NIX-Telefon okar konstant, enligt
Ljungdahl & Ohrn (2004) 6kar det med 5000 i veckan. Den senaste siffran &r att 570 000 har
anmdlt sig, vilket & ca. 15% av de registrerade privatabonnemangen i Sverige (Wahrolén,
20041201). Wahroléns beskrivning av den grupp som & mest representerad i NIX-Telefon &
att de ar hoginkomsttagare, hdgutbildade, boende i storstéder eller i radhus. Problemet ligger i
att detta dven &r den attraktivaste magruppen. Om det da & denna grupp som véljer att sparra
sina nummer innebér det att foretagens marknad forsvinner. Nagot annat som talar for att det
a de attraktiva segmenten som sparrar sina nummer & att en stor del av de som anmder sig
till NIX-Telefon anger, enligt Wahrolén, att de gor det for att de blivit for hart bearbetade.
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Detta kan illustreras genom att rékna ut hur manga ganger ett nummer blir kontrollerat mot
registret. Wahrolén beréttade att det under 2004 hade gjorts ca. 50 miljoner kontroller mot
NIX-Telefon. | Sverige finns det 3.9 miljoner telefonabonnemang vilket innebér att varje
telefonnummer har kontrollerats ca. 13 ganger. Hypotetiskt sett borde detta innebara att ala
abonnemang i Sverige blivit uppringdai snitt 13 ganger hittills under 2004. D4 vissa hushall
& mindre attraktiva for foretagen borde det sdledes finnas ett flertal nummer som blivit
uppringda fler &n 13 ganger. Det & inte svart att forsta att dessa personer till slut tréttnar.
Detta & en komplicerad situation eftersom foretagen borde ta hansyn till detta och inte
ytterligare belasta dessa personer, samtidigt som deras segmentanalyser visar att det & denna
malgrupp som de vill bearbeta, foretagen & alltsd ett hot mot sig galva

NIX-Telefon har i hog grad paverkat Go'bokens kundgrupp. 20% av deras underlag
forsvinner eftersom de ringer till en grupp som blir hart bearbetad — barnfamiljer. Manga av
de som nyligen har fétt barn har dessutom flyttat till ett storre boende vilket tyder pa att de har
en bra inkomst och telemarketingforetag har darfor ytterligare anledning att kontakta dem.
Detta & en intressant situation att jamfora med segmenteringsteorier, vilka handlar mycket
om vilken malgrupp foretag vill na ut till och hur de ska na ut till den (Armstrong et al.
2005:186,207). Det diskuteras dock inte hur foretag bor gora nar den malgrupp de vill & ar
odtkomlig. Det & som ett 1ast men attraktivt segment.

En annan aspekt med NIX-Telefon som oroar telemarketingfOretagen & att de som spérrar
sina nummer gor det pa livstid, om inte de flyttar eller siger upp sitt nummer sjavmant.
Foretag som Go’boken, som véljer att segmentera enligt den livscykel ménniskor befinner sig
i, kan da fa problem (Armstrong et al. 2005:186). En konsument kanske véljer att sparra sitt
nummer i 20-arsdldern for att den kénner att den inte har rad med de erbjudanden de blir
uppringda om. N&r densamma senare i livet far barn och har hogre inkomst kanske den hade
varit mottaglig for telemarketing men tanker inte pa att kontakta NIX-Telefon och siga upp
sparren. Enligt Wahrolén tror telemarketingforetagen att registrets kvalitet skulle héjas om
varje sparr havdes vart tredje ar. Ett annat alternativ & att NIX-Telefon skickar ut paminnel ser
till de som & med i registret for att berdtta att de fortfarande & med i NIX-Telefon och berétta
hur de kan ga ur om de skulle vilja det. Enligt Tapper &r detta en god idé som skulle hainforts
tidigare men det har inte funnits resurser till det. Fordelen med ett sddant system &r att det inte
kréver ndgot extra fran konsumenten som vill fortstta att vara sparrad, samtidigt som de som
glommer att de & med blir pAminda om det och kan ta stéllning ytterligare en gang till
huruvidade vill varamed eller inte.

Oron visas &en genom att foretagen ténker pa aternativa kommunikationskanaler att na ut
till konsumenterna genom. Thorngvist pa Go'boken menade att alla foretag borde vara
medvetna om att de inte kan I&sa sig till en kommunikationskanal eftersom de da har en
valdigt smal marknadsmix. Foretag kan motsta storre férandringar om de har en storre grund
att sta pa Det P:et av marknadsmixen som de berér mest i detta fall & paverkan. Enligt
Thoérngvist & det synd om telemarketingkanalen minskar eftersom det & den mest effektiva
verktyg de har. For dem &r det speciellt viktigt att na ut till konsumenten snabbt eftersom de
vill att nyblivna foraldrar ska bli medvetna om att de finns s& fort som majligt. Detta eftersom
deras affarsidé bygger pa att foraldrarna ska borja lasa for sina barn sa tidigt som mojligt. Om
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de maste anvanda sig av andra kommunikationskanaler som t.ex. annonser i tidningen kanske
dessainte far lika stor genomslagskraft.

6.2.1 Ar information om NIX-Telefon ett hot?

Det sista omradet dar oro trader fram ar diskussionen om huruvida Sveriges befolkning bor
informeras om NIX-Telefon eller inte. Argumenten som talar fOr att informera konsumenten
& enligt teorierna 1) att skydda konsumenten fran detta patrangande forsaljningssatt som det
stér i direktmarknadsforingsteorin och Sveriges lagar, och 2) att géra konsumenterna
medvetna om vilka val de har och sedan |1&ta dem bilda sig en uppfattning om vilken attityd de
har mot telemarketing enligt self-perception teorin.

Under alla intervjuerna framkom en negativ instélning till att informera mer om NIX-
Telefon. Wahrolén var inte helt negativ mot det men tyckte samtidigt inte att det behovs
informeras mer. Den negativa installningen har troligen sin grund i att féretagen & medvetna
om att underlaget kommer att minska om de informerar mer. Det finns manga personer som
inte vet om att de har mgjlighet att sparra sina nummer men garna skulle vilja gora det, &ven
om béde Wahrolén och Tapper ansdg att de flesta kanner till registret. Enligt chefen for
Konsumentférvaltningen i Stockholm kanner 80% av Sveriges befolkning inte till att det finns
(Carlberg, 2004). Konsumenterna vet altsdinte att det finns ett alternativ till att klaga. Om de
visste att de har majligheten att gora en exit, genom att ga med i NIX-Telefon, skulle de
kanske gora det istdllet och da skulle det inte vara lika manga "klagohistorier” i media
(Hirschman 1970:76).

| intervjuerna framkom det att telemarketingforetagen tyckte det var bra att slippa ringa de
konsumenter som var negativt instéllda till telemarketing. Dels for att det & bra for
personalen att slippa utséttas for irriterade konsumenter och dels for att de sparar tid pa att
inte ringa de som inte & intresserade. Om det nu & bra for foretagen att inte ringa dessa
manniskor varfor vill de da inte bli av med alla konsumenter som & negativt installda?
Teleshop angav att de trodde att manga skulle anméla sig som inte visste vad det innebar att
gamed i NIX-Telefon.

En aspekt som foretagen mojligtvis inte har tankt pa & den aspekt som the self-perception
theory tar upp. Om alla konsumenter vet om att det finns en méjlighet for dem att ga med i
NIX-Telefon sa stélls de infor ett val: att sparra sina telefonnummer, eller att inte sparra sina
telefonnummer. De individer som da véljer att inte sparra sina nummer kan anses vara positivt
installda till telemarketing. Nar telemarketingforetagen da ringer upp dessa nummer kan de
t.ex. siga: "Hej, vi ser att du har valt att inte ga med i NIX-Telefon och antar att du déarmed &r
intresserad av att héra om vad vi har att erbjuda dig”. Enligt the self-perception theory och
foot-in-the-door technique far konsumenterna inse att deras beteende inte visar att de inte vill
bli kontaktade och att de pa sétt och viss har gett sitt godkéannande om att bli uppringda
(Passer et al. 2001:514,517). Eftersom de inte vill att deras beteende och attityd ska strida mot
varandra kommer de darfor vara mer positiva och engagerade gentemot de sdljare som ringer
upp. Detta borde underlédtta for de sdljande foretagen eftersom deras samtal blir mer
valkomna. Sdledes bor det ligga i foretagens intresse att informera konsumenterna om NIX-
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Telefon. Wahrolén sa i sin intervju att det inte fanns resurser fér en informationskampan;,
vilket kan ifragaséttas. Foreningen NIX-Telefon & finansierat av branschen sjav. Hade de
varit intresserade av att informera mer och trott att det kan 0ka deras |I0nsamhet vore det en
investering for dem att gora en informationskampan;. Ett eventuellt paminnelsesystem skulle
kunna finansieras av branschen sjdv om de trodde att detta skulle leda till att de skulle fa
béttre underlag att ringatill.

Ett annat sitt som de skulle kunna informera pa &r att gora reklam om branschen genom att
t.ex. berdtta hur ofta de faktiskt gor kontroller mot NIX-Telefon. Detta visar att det & en
medveten bransch som varnar om konsumenterna och respekterar deras onskemal. Pa sa sétt
skulle det informeras om NIX-Telefon samtidigt som branschen skulle fa en positivimage. En
liknande kampanj skulle ocksa satta press pa de oseriosa foretag som finnsi branschen, vilket
skulle ledatill en sanering av branschen.

Sammanfattningsvis verkar det som om det finns en alltfor stor rédsla for att forlora kunder,
fran foretagens sida, for att gora en informationskampanj om NIX-Telefon.

6.3 Mer kundvard

Thorngvist pa Go' boken ansdg att det ar viktigt att behalla de kunder de redan har genom att
ge telemarketingforetagen i uppdrag att ringa dessa aktiva kunder. Thorngvist trodde ocksa att
telemarketingforetag kan utoka sin verksamhet med kundserviceavdelningar och pa sa vis
hjalpa till att skapa relationer mellan kunden och uppdragsgivaren. Telefonia hdller pa att
starta upp ett sddant kundcenter. Detta tyder pd att Go'boken som uppdragsgivare och
Telefonia som telemarketingforetag har borjat tanka pa att det & viktigt att skapa langsiktiga
relationer mellan kund och sdljande foretag. Langsiktiga relationer skapas just genom att
foretag jobbar med marknadsforing sammanlénkat med kundservice, och @en med kvalitet
(Payne et al. 1991:3-4). Traditionellt sett har vikten oftast lagts pa att skaffa nya kunder,
vilket telemarketingforetag i stor man gor (Payne et al. 1991:3-4). Eftersom 570 000
konsumenter idag har anmdlt sig till NIX-Telefon och fler troligtvis kommer att gora det
forsvinner en del av de personer som telemarketingfoéretag och deras uppdragsgivare kan se
som framtida potentiella kunder. Darfér blir det allt viktigare att skapa relationer med de
konsumenter telemarketingforetagen fortfarande nar ut till. Om de i s fall skulle anméala sig
till NIX-Telefon far det telemarketingforetag de har varit kund hos fortfarande ringa till dem.
Dessutom skulle bra relationer mellan telemarketingforetag och konsumenter kunna ge
konsumenterna en positiv bild av telemarketing och da & sannolikheten att de anméler sig till
NIX-Telefon Iagre. Om ett telemarketingforetag som séljer ett flertal olika sorters produkter
gor sa att en konsument inte anméaler sig till NIX-Telefon kan de ju véanda sig till samma
konsument med erbjudanden om helt andra produkter dn de har gjort forut . Ar kunden
anmald hos NIX-Telefon far telemarketingforetagen namligen bara vanda sig till den nar det
gdller samma slags produkt eller produktgrupp som kunden har kopt forut (www.nix.nu,
20041207).
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Uppdragsgivarna bor altsg, garna genom de telemarketingforetag de nu anlitar, borja jobba
med relationsmarknadsforing som innebar att fokus |aggs bade pa att skaffa nya kunder och
pa att behdlla de gamla (Payne et a. 1991:3-4). For att skapa dessa relationer kravs det att de
skapar kvalitet i relationen och inte bara i varan éler tjansten (Payne et al. 1991:5-7), detta
t.ex. genom att tka kvaliteten pa samtalet. For att skapa en relation & det basta samtalet det
icke-sdljande samtalet. Uppdragsgivarna borde alltsa i storre utstrackning anvanda sig av
telemarketingforetag for att ringa upp kunden och exempelvis fraga om den & n6jd med
erbjudandet den har valt att tacka ja till (Feurst, 2002:143). Thornqvist talade om att
Go'boken har planer pa att 1ata telemarketingforetag ringa upp aktiva kunder & dem. Han
menade antagligen i sdljsyfte men hur som helst & planen att fa en béttre relation till de
kunder foretaget redan har. Har kan tilléggas att lojala kunder enligt Hirschman (1970:76,78)
stannar och klagar istdlet for att |amna foretaget och da kan de goras mer lojala genom att
foretaget ser till att kunderna blir nojda och da blir risken &nnu mindre att de anmaler sig till
NIX-Telefon.

Nar det géller telemarketingforetagen verkar Teleshop redan ha borjat ténka pa att det & av
alt storre vikt att skapa relationer da de anser att det & viktigt att vara forsiktigare vid
bearbetning av marknaden genom att forfina sina samtalsmetoder. Nagot som visar att
Teleshop satsar pa att varda relationen &r att de anser att det & viktigt att konsumenten som
har blivit uppringd efterdt ska kdnna att det var ett bra samtal som gav den nagot. Eftersom
Gummesson (2002:49-50) sager att kunderna idag & en del av foretagens kritiska resurser
anser aven han att det ar viktigt att behandla dem val for att de inte ska hoppa av. Det kan
ségas att de konsumenter som anméler sig till NIX-Telefon hoppar av — de har ju i och med
anmalningen talat om att de inte langre vill vara kunder till telemarketingforetag. Malet ar
zero deffection: att antalet avhoppande ska vara noll. Det & dock rekommenderat att |ata
kunden hoppa av om den far andrade behov som foretaget inte kan tillfredsstalla eller om den
a och kommer att forbli olénsam (Gummesson, 2002:50-51). Anmélan till NIX-Telefon
gdler idag tills vidare, dvs. pa livstid om personen inte véjer att avregistrera sig. Det ar
mojligt att personen inte & l6nsam idag och att foretagen darfor inte ser ndgon farai att den
hoppar av genom att spérra sitt nummer, men om nagra & kanske personens livsstil har
forandrats, genom att den t.ex. har fatt barn eller ett mer hdgavlonat arbete.

6.4 Nya satt att arbeta pa

Eftersom antalet anméalda till NIX-Telefon stéandigt Okar & det viktigt for foretagen att hitta
andra sétt an telemarketing att nd sina kunder pa. Foretagen maste, som Thornqvist sager,
anvanda sig av fler kommunikationskanaler och en bredare marknadsmix. Vi uppfattar att
samtliga av de intervjuade faktiskt har borjat téanka pa att bade telemarketingforetagen och
deras uppdragsgivare maste borja arbeta pa nya sitt. Eftersom deras uppdrag handlar om
marknadsforing och forséljning & det viktigt att finna nya sétt att paverka konsumenterna.
Om vi tittar pa de fyra P:na och da sérskilt pa det som berdr paverkan ser vi att det &r bra for
foretag att forsoka paverka konsumenterna genom flera olika slags kanaler (Kotler, 1999:135-
146). Eftersom ett stort antal konsumenter valjer bort marknadsféring viatelefon &r det viktigt
att hitta alternativ till telemarketing. Telefonia séger just att de blir tvungna att hitta nya sétt
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att na ut till alla konsumenter, t.ex. genom att forst gora ett utskick till dem och sedan ringa
dem. Detta trots att de &r ett telemarketingforetag och att deras egna klubbar snarare startades
for att de redan hade distributionskanalen.

Ett st ar att gora reklam riktad till en speciell malgrupp, men problemet &r att det &r svart att
mata om den far nagon effekt eller inte (Kotler, 1999:135-146). Bast &r da att gora reklam i
form av direktmarknadsforing, antingen via telefon eller reklamutskick (Kotler, 1999:135-
146). Teleshop har t.ex. redan borjat gora reklamutskick dar de uppmanar konsumenterna att
ringa upp dem eftersom de har nagot att beréta. Problemet med reklamutskick &r, som
Telefonia sa, att det krévs en storre anstrangning fran konsumenten att svara pa ett utskick an
att svara per telefon och att orderfrekvensen & hogre vid telemarketing an vid direktreklam.

Foretag kan paverka konsumenter genom reklam, sdljstéd, PR, direktmarknadsféring och
personlig forsajning (Kotler 1999:135-146). Go’boken har redan borjat anvanda sig av olika
sitt att paverka da de anvander sig av telemarketing, direktreklam, oadresserad reklam,
annonser och TV-reklam. En anledning till detta, som de dock inte menade & den enda, ar att
de har svédrare att na sina kunder via telefon nu eftersom manga av dem har anmdlt sig till
NIX-Telefon. Vi anser att det &r viktigt att hitta de ratta sétten att nd konsumenter pa, vilket vi
relaterar till P.et som stér for plats. Trots att foretagen har borjat arbeta pa fler sétt ar
telefonen fortfarande ett bra verktyg, sarskilt da konsumenterna far allt mindre tid och i storre
utstrackning handlar i hemmet (Kotler, 1999:133). Ett bra alternativ till telemarketing & idag
att sdljavialnternet (Kotler 1999:133).

Eftersom det blir allt viktigare med kundvard ar ett nytt sétt for telemarketingforetagen att
jobba pa att starta kundserviceavdelningar dit deras uppdragsgivares kunder kan vanda sig.
Detta verkar vara ndgonting som tva av vara intervjuforetag redan har tankt p& Thornqvist pa
Go’'boken trodde att telemarketingforetagen skulle kunna utdka sin verksamhet med
kundserviceavdelingar for uppdragsgivarnas kunder. Detta & ndgonting som t.ex. Telefonia
redan har inlett ett arbete med. Da Telefonia hoppas att denna avdelning ska bli lika stor som
deras telemarketingavdelning och deras verksamhet idag mest bestdr av outbound
telemarketing noterar vi att de verkligen har borjat ténka pa alternativ till telemarketing. De
menar att de maste ha manga ben att st pa, och vi bedomer att NIX-Telefon faktiskt & en
orsak till att de inte vagar syssla enbart med outbound tel emarketing.

NIX-Telefon visar konsumenternas syn pa telemarketingbranschen. Konsumenterna anmaler
sig till NIX-Telefon da de inte uppskattar telemarketing. Detta relaterar vi till att
telemarketingbranschen omedvetet tagit hansyn till de 4C:na. Det fjarde C.et star for
kommunikation och i och med att bl.a. Telefonia hdller pa att starta en kundservicedel visar
de att de vill jobba med en tvavagskommunikation: det &r viktigt att kunderna kan na dem.

| och med massproduktionen som har uppstétt i industrisamhallet har foretag anvant sig av
massmarknadsféring for att rationalisera sina relationer och sanka sina priser (Gummesson,
2002:51-53). Men faktum &r att detta inte haller i langden, vilket bevisas av att foretag har
overgétt fran direktreklam och massmarknadsforing till direktmarknadsféring och da bl.a
telemarketing (Gummesson, 2002:51-53). Det &r ett sétt att rikta in sig pa specifika segment
och bygga |angsiktiga relationer (Armstrong et al. 2005:399-462). Da telemarketing ar ett sétt
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for foretag att med direkta metoder komma till konsumenten och fa den att kdpa produkten
(Armstrong et al. 2005:405), kan NIX-Telefon bli ett hinder fér denna pushstrategi eftersom
telemarketingforetagen inte langre kan na kunden. En framtida effekt av att allt fler anmaler
sig till NIX-Telefon och att telemarketingforetagen da maste hitta andra sitt att na
konsumenterna pa kan vara att de gradvis ersétter sin pushstrategi med en pullstrategi.

Tillverkare Efterfrégen Aterforsdljare Efterfrégan K onsumenter
] : ]
(producent) (telemarketingftg)

Marknadsféringsaktiviteter

Figur 2 — Pullstrategi med egna tillampningar. (Armstrong et al. 2005:405)

Wahrolén menade att foretagen kommer att samla in intresseanméningar for att fa lov att
ringa till konsumenterna. Detta kallas i teorin for permission marketing och & mer uppskattat
av kunden eftersom den véljer hur och nédr den ska bli kontaktad. Detta stammer &en med the
self-perception theory. Om de har sagt ja till att bli uppringda borde kunden kénna sig mer
engagerad @&n om den endast indirekt sagt ja genom att inte sdga nej, vilket diskuterades
tidigare i denna analys. Om foretagen i forvag far konsumentens tillatelse att ringa (Godin,
1999:13) har de hittat ett sétt att ga runt att allt fler anméler sig till NIX-Telefon. Dock verkar
de foretag som vi har intervjuat tycka att det ar béttre att NIX-Telefon ser ut som det gor idag,
att konsumenter anmaler sig dit, an att det hade blivit ett opting-in register fran borjan, dvs. att
det blev forbjudet att ringatill alla som inte anméalt sig till registret. Kanske & de mer positiva
till att ha ett eget opting-in register dar de samlar kunder som vill bli uppringda av just dem.
Att fa kundens samtycke ar en effektiv tillgang, sarskilt om antalet registrerade i NI1X-Telefon
skulle 6ka markant (Godin, 1999:213). Nagot som bevisar att kunderna blir mer intresserade
om de har gett sitt samtycke &r att Teleshop beréttade att de har ndgot hogre orderfrekvens pa
de kunder som & med i NIX-Telefon dn de som inte & det. Detta beror antagligen pa att de
inte & lika dverbearbetade och for att de, genom att ha handlat av dem tidigare, & positivt
installda till foretaget och har gett dem tillatelse att ringa dem. Problemet med opting-in &
dock att det pa varje marknadssegment bara ar ett begransat antal foretag som kan fa
samtycke (Godin, 1999:213), vilket kan bli ett problem da de flesta telemarketingforetag
bearbetar samma malgrupper, t.ex. barnfamiljer, som bl.a. Telefonia sade.
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7 Slutsatser

| detta avslutande kapitel vill vi presentera vara slutsatser. Vi amnar inte generalisera
resultaten till att gélla for hela branschen utan genererar hypoteser som sedan, av framtida
forskare, kan testas fOor att se om de galler for hela branschen. Vi ger har aven forslag till
fortsatt forskning.

7.1 Hypoteser

Denna undersokning har visat att NIX-Telefon inte har paverkat telemarketingforetag eller
deras uppdragsgivare pa sa sétt att deras orderfrekvens eller l6nsamhet har forandrats.
Déremot mérks en forandring i de intervjuade foretagens sétt att arbeta. De har — liksom de
amerikanska telemarketingforetagen — forbéttrat sin teknik och fokuserat pa att forbéattra
kvaliteten i alla samtal sedan NIX-Telefon infordes. Detta & nagot som efterstravas i hela
branschen pga. att dess rykte skadas om en aktor beter sig ddligt. Det verkar finnas ett allmant
intresse av att sanera branschen och inte bara det egna foretaget. FOretagen som intervjuades
uppgav ocksa att de upplever att det ar bra att slippa ringa till konsumenter som inte alls &
intresserade av deras erbjudanden och att det har blivit mer effektivt pa sa sétt. De verkar
dessutom vara ense om att NIX-Telefon har forbéttrat situationen fér konsumenterna eftersom
konsumenterna numera har majlighet att gora ett val angdende telemarketing.

Med bakgrund i dettalyder var forsta hypotes som foljer:

NIX-Telefon har hittills inte paverkat telemarketingforetagen pa sa sitt att deras
orderfrekvens eller Ionsamhet har férandrats.

Trots att de intervjuade sade att de effekter som de anser att NIX-Telefon har haft hittills har
varit positiva, fanns det en underliggande oro hos dem. N&r de talade om hur det kommer att
bli i framtiden framkom det att de oroade sig 6ver hur manga som kommer att anméala sig.
Foretagen beréttade aldrig vilket antal anmédlda som de befarade att NIX-Telefon skulle
komma upp i, forutom Wahrolén som sa att forséljningen hos de svenska foretagen kommer
att paverkas om Sverige kommer upp i samma niva som Norge, dar nastan 50% av hushallen
ar sparrade.

Hypotes nr 2 lyder darfor enligt foljande:

| framtiden kommer NIX-Telefon att paverka telemarketingforetagen mer @n det gor idag
eftersom antalet anmélda personer standigt okar. Detta kommer troligtvis ocksa att leda till
att det blir farre aktorer pa marknaden eftersom det inte kan ringas lika manga samtal som
det gors idag och dessutom till farre tillgangliga personer an idag. De som da inte ar
sparrade kommer att bli alltfor hart bearbetade vilket i sin tur leder till att &ven de kommer
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att anmala sig. Den vanligaste anledningen att ménniskor anméaler sig ar ju just att de har
blivit for hart bearbetade.

En annan slutsats, som ocksa har att géra med branschens framtid, handlar om hur telefonen
kommer att anvandas av foretagen i framtiden. Det &r viktigt att de tanker pa alternativa sétt
att anvanda telefonen pa. De nya kunderna kommer att fas genom permission marketing, dvs.
att foretagen samlar in intresseanmalningar — alltsd en évergang fran en pushstrategi till en
pullstrategi. Telefonen kommer framforallt att anvandas som ett verktyg att bygga langvariga
relationer med. Enligt Gummessons (2002) teori &r det hilligare att behdlla en kund &n att
skaffa en ny. Telemarketingforetagen kan saledes anvandas for att utveckla uppdragsgivarnas
(och sin egen om de aven sédljer egna varor) kundservice for att ta hand om de existerande
kunderna. Andra sétt att varda relationen pa &r att féra en dialog med kunden nér den sav
vill.

Hypotes nr 3 & sdledes:

3a: Uppdragsgivare kommer att bygga langvariga relationer med sina kunder med hjalp av
telemarketingforetag.

3b: Telemarketingforetag kommer i allt stérre utstrackning fa i uppdrag att bygga upp
langvariga relationer istéllet for att framst skaffa nya kunder.

Bade uppdragsgivare och telemarketingforetag insdg ocksa att det & viktigt med en bred
marknadsmix och att de utnyttjar mer an en kommunikationskanal. Detta & en férdel om det
skulle visa sig att NIX-Telefon kommer att paverka foretagen mer i framtiden. Om
telemarketing skulle bli ett mindre attraktivt alternativ pa sa sétt att foretagen inte kan ringa
lika manga som de kan idag &r det viktigt for dem att hafler ben att sta pa

Detta leder fram till var fjarde hypotes:

4a: Uppdragsgivare inom telemarketingbranschen kommer att bérja anvanda sig av fler
kommunikationskanaler for att nd ut aven till dem som &r med i NIX-Telefon.

4b:  Telemarketingforetag kommer att utveckla sin verksamhet genom att arbeta med fler
marknadsforingsatgarder an telemarketing.

Till slut anser vi att branschen skulle vinna pa att informera konsumenterna om att NIX-
Telefon finns, om det gors pa réatt sétt. Ratt sitt innebar, aven om det kan verka svart, att
lyckas informera pa ett sakligt och informativt sétt som gor att de konsumenter som anméaler
sig verkligen har tankt igenom sina val och aldrig skulle kunna tanka sig att kdpa nagonting
via telefon. Om foretagen verkligen vill visa att det representerar en medveten bransch som
varnar om och respekterar konsumenterna &r det deras eget ansvar att informera om NIX-
Telefon. Okad information om branschen skulle &ven bidra till en sanering frén oseridsa
telemarketingforetag pa sa st att konsumenterna blir mer medvetna och stéller hogre krav.
Dessutom skulle telemarketingforetagen gynnas om de hade ett underlag att ringa till dér de
visste att alla var mottagliga for telemarketing. Detta eftersom det hade sanerat foretagens
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malgrupper da de som verkligen inte vill tala med en séljare pa telefon och som inte alls &r
intresserade av att kdpa har sorterats bort.

Vér sista hypotes lyder darmed som foljer:

Om det skulle informeras mer om NIX-Telefon pa ett sakligt och informativt satt skulle
foretagen paverkas positivt genom att de far ett underlag att ringa till som koper eller kan
ténka sig att kopa de produkter som telemarketingforetagen erbjuder. Dessutom ar det en
chans for branschen att visa upp en positiv sida av telemarketing, eftersom informationen
visar att de kan ta ansvar och visar konsumenterna att de respekterar dem.

7.2 Forslag till vidare forskning

Under arbetet med denna uppsats har vi kommit fram till ytterligare omréden som skulle vara
intressanta att understka. Som avslutning pa var uppsats vill vi darfor presentera nagraforsag
till fortsatt forskning.

Ett intressant omrade & varit att jamfora hur sparregistret fungerar i Sverige jamfort med
andra lander, t.ex. Norge, England eller USA. Det intressanta med Norge &r att mellan 40-
50% av hushallen dar har sparrat sina nummer. Det norska registret har dven marknadsforts
via TV-reklam. Under en av véra intervjuer menade den intervjuade att den hdga sparrsiffran
berodde pa att det i Norge inte finns nagra etiska regler for telemarketingforetag. Under en
jamforelse mellan det svenska och det norska registret hade det varit av vikt att tareda pA om
det verkligen forhaller sig sd. En jamforelse mellan det svenska och det amerikanska registret
hade kunnat utreda varfor registret i USA & en statlig pakomst medan det i Sverige ar
branschen sjalv som har startat NIX-Telefon.

Ytterligare forskningsomréde & att se pa NIX-Telefon som egendtgard. Det hade varit
intressant att gora en djupdykning i branschen och se vilka fler egendtgéarder som har inférts
for att forbéttra den. En av de senare dtgéarderna har varit att inget telemarketingforetag far
ringa med dolt nummer. Utifran detta kan sedan goras en undersokning av hur foretagen
paverkas av de olika egenatgarderna.

En undersokning, som som dock skulle krava mycket tid och resurser, hade varit att
undersoka vilken typ av person det & som koper av telefonforsaljare och varfor for att sedan
jamfora det med vilka som anméler sig till NIX-Telefon och varfér. En vidare undersokning
av detta pa det skulle kunna vara att forsoka komma fram till hur branschen pa béasta sétt ska
informeraom NIX-Telefon for att "rétt” personer skaanmalasig till registret.

Slutligen skulle det vara intressant att se om andra foretag i branschen, som inte direkt berdrs
av NIX-Telefon har paverkats. Marknadsundersokningsforetag behtver av statistiska skél inte
kontrollera sina listor mot NIX-Telefon. Undersokningen skulle d& berdra hur de da blir
bemétta ndr de ringer upp individer som & med i NIX-Telefon och hur det paverkar
undersokningens resultat.
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Bilaga 1
Intervjufragor till telemarketingforetag

For etagsfakta

* Né&r grundades ni?

e Vem grundade Xxxxx?

« Vad sdljer ni? Ar det en sarskild produkttyp? Affarsidé?
»  Hur manga anstallda har ni?

* Vad har ni for personalomséttning?

Fakta om intervjuper sonen
» Vilken position/funktion?
* Hur lange har du jobbat hér? Var du med nér NIX-Telefon infordes?

Oppna fragor

» Hur paverkasni av NIX-Telefon?

* Vadinnebar NIX-Telefon for er?

« Har ni markt ndgraforandringar fore/efter NIX-Telefon infordes?
» (tex i dagligaverksamheten? Arbetssétt?)

Amnen

»  Personal/arbetsmiljo (trivsel, uppsagningar/nyanstallningar, 6kad motivation?)

* Lonsamhet - (Mindre”ng”? Minskad kostnad per kontakt? Har foérsaljningen
paverkats?)

» (Har ni ndgon statistik pa detta?)

Specifika fréagor

« Ddtar ni i urvalsprocessen? (Hur involverade? Far ni fardiga listor? Samtalsmallar?)

e Ominte, vet ni ndgot om hur det gar till?

«  Segment- forlorat potentiella kunder? Ar det en sarskild malgrupp?

» Finns det ngot sarskilt svarflortat segment? Mérker ni att det finns ett visst segment
som oftast svarar "nej” ?

e Har ert sétt att valjamalgrupp férandrats? Forutom att sortera bort dei NIX-Telefon.

* Image-attityd (mot telemarketing)

« Har ni markt ndgon skillnad i antalet uppdrag efter NIX-Telefon?

e Hur prissétter ni eratjanster? (I forhdlandetill antal samtal ? Antal kop?)

«  Vemsdjer ni &? Hur ser det forhallandet ut?

* Informerar ni kunder om NIX-Telefon? (missn®jda, uppmuntrar ni dem) Varfor,
varfor inte?

e Varfor & ni aerforsdjare for NIX-Telefon? (vad innebér det? | vilken utstréckning)

» Vadtycker ni om NIX-Telefon priser?

» Varfor tror ni att NIX-Telefon startades innan lagstiftningen kom? (Vad tycker ni om
att NIX-Telefon startade innan lagen kom?)
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e Hur tycker ni att NIX-Telefon skots?
* Vilkaér fordelarnamed NIX-Telefon?
» Vilka&r nackdelarnamed NIX-Telefon?
« Tjanar ni mer padet an vad kostnaderna &r for att ha NIX-Telefon?
e Finnsdet ngot alternativ till NIX-Telefon?
» T.ex. at konsumenten galv kan valjaatt bli uppringd?
» Egnaregister?
» Vad tycker ni om storleken pa NIX-Telefon? Antalet registrerade.
e Hur mangatror ni kommer varamed i NIX-Telefon om 5 &?
= Ser ni dettasom som en méjlighet eller ett hot?
= Tror ni att det ar en sérskild malgrupp som forsvinner?
e Har ni andrat ert sétt att hantera” ngj” -samtal ?
e Varfor tror ni att konsumenter véljar att spéarra sina telefonnummer?
* Vilken sorts"tvétt” anvander ni er av?
e Tvéttar ni bort fler nummer an ni behdver? (t.ex. egna kunder)
* Vilkaanser ni varaférdelarnamed telemarketing?
* Vilkaanser ni vara nackdelarna med telemarketing?
=  Hemmet som en privat sfar? Ar det ett hinder?
* Vad & kostnaden per kontakt? Vad var den innan? (Inkluderat personalkostnad,
samtal skostnad etc...)
e Hur mangasamtal leder till kop? Jamfort med innan.

Jamforelse

* Vad vet ni om hur det fungerar i Norge?
= Vad tycker ni om att de gor aktiv reklam?
= Varfor/ varfor inte gor ni reklam?

* Vadvet ni om hur det fungerar i USA?
= Mer aggressiv telefonbearbetning dar?

« Har ni ndgot mer att tillagga?

Check-list

» Kostnad per kontakt

« Anta samta = kdp, % (fore och efter, garna 6ver en 10-20 ars period)

* Anta "ng”samtal (fore och efter, ver en period)

e Antal uppdrag?

*  Persona omséttning

 Tillvéxten och |6nsamheten 6ver de senaste tio aren?

e Hur mangaforetag finns det i branschen? Hur manga sysslar med outbound
telemarketing?
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Bilaga 2

Intervjufragor till uppdragsgivaretill telemarketingfor etag

Foretagsfakta

* Nér grundades ni?

* Vem grundade Go’ boken?

« Vad sdjer ni? Ar det en sarskild produkttyp? Affarsidé?
»  Hur mangaanstéllda har ni?

Fakta om intervjuper sonen
* Vilken position/funktion?
* Hur lange har du jobbat hér? Var du med nér NIX-Telefon infordes?

Oppna fragor
» Hur paverkasni av NIX-Telefon?
* Vadinnebar NIX-Telefon for er?
« Har ni markt ndgraforandringar fore/efter NIX-Telefon infordes?
»  (Arbetssitt? Vajaregister?)
= Anvander ni telemarketing mer eller mindre sedan inférandet av NIX-
Telefon?

Amnen/Specifika fragor

e Lonsamhet - (Mindre "ng” ? Minskad kostnad per kontakt? Har forsaljningen
paverkats?)

» (Har ni ndgon statistik pa detta?)

»  Segment- forlorat potentiella kunder? Ar det en sarskild malgrupp?

» Finns det ndgot sarskilt svarflortat ssgment? Marker ni att det finns ett visst segment
som oftast svarar "ngj” ?

» Har ert sétt att valjamagrupp forandrats? Forutom att sortera bort de i NIX-Telefon.

» Hur har NIX-Telefon paverkat er image? Forbéttrat rykte?

« Har ni flerasom sdljer &t er? Hur ser det forhallandet ut?

* Hur véjer ni vilket foretag som skasdjaat er?

* Hur betalar ni telemarketingforetagen?

»  Skoter ni urvalsprocessen? (Hur involverade? Gor ni fardiga listor? Samtalsmallar?)

* Vilket forsaljningssétt anvander ni er av framst idag? Tror ni att det kommer
forandras? Hur kanner ni for det i safall? Om de inte svarar telemarketing far vi fraga
om det ocksa

» Vilkaovriga sétt saljer ni pa?

» Hur paverkas telemarketingbranschen av N1X-Telefon? Hur paverkas ni av det?

* Hur tror ni att branschutvecklingen kommer se ut framover?
Farre/fler/seritsare/oseritsare foretag?
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» Kontrollerar ni sa att telemarketingforetaget anvander sig av NIX-Telefon?
* Informerar ni kunder om NIX-Telefon? (missndjda, uppmuntrar ni dem) Varfor,
varfor inte?
o Varfor tror ni att NIX-Telefon startades innan lagstiftningen kom? (Vad tycker ni om
att NIX-Telefon startade innan lagen kom?)
e Hur tycker ni att NIX-Telefon skots?
* Vilkaér fordelarnamed NIX-Telefon?
* Vilkaér nackdelarnamed NIX-Telefon?
« Tjanar ni mer padet an vad kostnaderna &r for att ha NIX-Telefon?
» Finns det nagot alternativ till NIX-Telefon?
= T.ex. att konsumenten galv kan vdljaatt bli uppringd?
= Egnaregister?
« Vad tycker ni om storleken pa NIX-Telefon? Antalet registrerade.
» Hur mangatror ni kommer varamed i NIX-Telefon om 5 &?
= Ser ni detta som som en mojlighet eller ett hot?
= Tror ni att det ar en séarskild magrupp som forsvinner?
e Varfor tror ni att konsumenter véljar att spéarra sina telefonnummer?
e Tvéttar ni bort fler nummer an ni behdver? (tex egna kunder)
* Vilkaanser ni varaférdelarnamed telemarketing?
* Vilkaanser ni vara nackdelarna med telemarketing?
=  Hemmet som en privat sfar? Ar det ett hinder?
* Vad &r kostnaden per kontakt? Vad var den innan? (Inkluderat personalkostnad,
samtal skostnad etc...)
»  Hur manga samtal leder till kop? Jamfort med innan.

Jamfoérelse

* Vad vet ni om hur det fungerar i Norge?
= Vad tycker ni om att de gor aktiv reklam?
= Varfor/ varfor inte gor ni reklam?

* Vadvet ni om hur det fungerar i USA?
» Mer aggressiv telefonbearbetning dar?

e Har ni ndgot mer att tillagga?

Check-list

» Kostnad per kontakt

« Anta samtal = kop, % (fore och efter, garna 6ver en 10-arsperiod)
* Antal "ng”samtal (fére och efter, dver en period)

 Tillvéxten och |6nsamheten 6ver de senaste tio aren?

» Vet ni hur manga foretag det finnsi telemarketingbranschen?
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Bilaga 3

Intervjufragor till SCCF

Fragor om Lena Tapper

Vad jobbar du med? Din roll i SCCF?
Hur lange?

SCCF

Vad jobbar SCCF for?
Hur manga medlemmar?
Forhdllandetill NIX-Telefon?

Oppna fragor

Hur péverkas branschen av NIX-Telefon?

Vad innebédr NIX-Telefon for er?

Har ni markt négra forandringar fore/efter NIX-Telefon infordes?
» (tex i dagligaverksamheten? Arbetssétt?)

Amnen

Arbetsprocess?

Personal/arbetsmiljo (trivsel, uppsagningar/nyanstallningar, 6kad motivation?)
Lonsamhet - (Mindre "ng”? Minskad kostnad per kontakt? Har forsaljningen
paverkats?)

(Har ni ndgon statistik pa detta?)

Fragor om NIX

Vilka & fordelarna med NIX-Telefon?
Har telemarketingftretagen upplevt fordelar?
Vilka & nackdelarnamed NIX-Telefon?
Har telemarketingforetagen upplevt nackdelar?
Hur tror ni det har paverkat andra foretag?
» Uppdragsgivarna
»  Undersokningsforetag
Hur mangatror ni kommer haanmalt sigom 5 ar?
Hur méanga procent tror ni kan varamax? FOr ndgra ar sedan trodde man inte ens att
det skulle komma upp i 10 % men nu &r det uppei 14 %.
Tror ni att registret kan 6vergatill att bli ett hot for telemarketingsbranschen?
Informerar ni kunder om NIX-Telefon? (missn6jda, uppmuntrar ni dem) Varfor,
varfor inte?
Tycker du att det bor informeras mer om NIX-Telefon?
Tycker du att det bor goras aktiv reklam for NIX-Telefon? Varfor/varfor inte?
Vet ni ndgonting om det amerikanska registret? Det norska? Andralanders?

= Varfor tror ni att NIX-Telefon startades innan |agstiftningen kom?
(Vad tycker ni om att NIX-Telefon startade innan lagen kom?)
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= Hur tycker ni att NIX-Telefon skots?

= Tror du att telemarketingforetagen tjanar med pa det an vad
kostnaderna &r for att ha NIX-Telefon?

» Finnsdet ndgot alternativ till NIX-Telefon?

= T.ex. att konsumenten galv kan valjaatt bli uppringd?

= Egnaregister?

Vilka ar det som sparrar?

Finns det ett tydligt segment som valt att sparra sitt nummer?

Forhallande man/kvinnor som registrerar sig.

Vet du vilka ddersgrupper som registrerar sig?

Vet du varfor folk sparrar? Har ni nagon statistik pa det?/Undersoker ni det?
Kan vi faskickat statistik (tabeller, diagram)?

Branschen

Kan du beskriva branschen &t 0ss?

Vet ni ndgot om hur manga foretag det finnsi telemarketingbranschen? Hur manga
sysslar med utgéende telemarketing? Hur manga fanns det for ett par & sedan?
Tillvéxten de senaste tio aren?

L 6nsamheten de senaste tio aren?

Omséttning?

Antal anstéllda?

Tvattar

Har deras sétt att valja malgrupp forandrats? Forutom att sortera bort dei NIX-
Telefon.
Tvéttar de bort fler nummer &n de behdver? (t.ex. egna kunder)
Vilkaanser ni varafordelarna med telemarketing?
Vilkaanser ni vara nackdelarna med telemarketing?
=  Hemmet som en privat sfar? Ar det ett hinder?
Vad &r kostnaden per kontakt? Vad var den innan? (Inkluderat personalkostnad,
samtal skostnad etc...)
Hur manga samtal leder till kop? Jamfért med innan.
SCCF ska framja medlemmarnas intressen: vet ni om vad era medlemmar har for
intressen nar det géller NIX-Telefon?
SCCF tar nu sitt ansvar for NIX-Telefon? Vad menas med det?
Er relation till NIX-Telefon? Er relation till SWEDMA?

Har ni nagot mer att tillagga?

Check-list

Kostnad per kontakt

Anta samtal - kop, % (fore och efter, garna 6ver en 10-arsperiod)
Antal "ng” samtal (fére och efter, dver en period)

Tillvéxten och |6nsamheten 6ver de senaste tio aren?

Vet ni hur manga foretag det finnsi telemarketingbranschen?
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Bilaga 4

Intervjufragor till NIX-Telefon

Fragor om Hans Wahrolén

Vad jobbar du med? Dinroll i NIX-Telefon?
Hur l1ange?
Ditt forhdlande till NIX-Telefon?

Fragor om NIX-Telefon

Kan du beskriva NIX-Telefon for oss? (Din syn pa NIX-Telefon. Vad som &r viktigt
for oss att veta).
Hur fungerar foreningen NIX-Telefon?
Varfor startades NIX-Telefon? For att undvika lagstiftning? Underlatta forsaljning?
Nér startades arbetet med NIX-Telefon?
Har det gatt som tankt fran borjan med registret? Skots det bra?
Vad far ni for respons fran foretagen som maste anvanda sig av registret?
Vad far ni for respons fran konsumenterna?
Vilka &r fordelarna med detta NIX-Telefon?
Har telemarketingforetagen upplevt fordelar?
Vilka&r nackdelarnamed NIX-Telefon?
Hur tror ni det har paverkat foretagen?
0 Telemarketingforetag
o Uppdragsgivarna
0 Undersokningsforetag
Hur tror ni att det paverkar deras:
0 Arbetsprocess?
0 Lonsamhet?
0 Personal? Motivation?
Hur méanga procent tror ni kan varamax? FOr ndgra ar sedan trodde man inte ens att
det skulle komma upp i 10 % men nu &r det uppei 14 %. Hur mangatror ni kommer
haanmalt sigom 5 &r?
Tror ni att registret kan 6vergatill att bli ett hot for telemarketingbranschen?
Pa hemsidan stér att foreningen ska spridainfo till konsumenter. | vilken man gors det
och hur? Gors aktiv reklam? Varfor/Varfor inte? Varfor g t.ex. TV-reklam som i
Norge?
Vet ni ndgonting om det amerikanska registret? Det norska? Andralanders?

Vilka &r det som sparrar?

Finns det ett tydligt segment som valt att sparra sitt nummer?

Forhallande man/kvinnor som registrerar sig.

Ar det mjligt att f& veta vilka &l dersgrupper som registrerar sig?

Vet ni varfor folk sparrar? Har ni nagon statistik pa det?/Undersoker ni det?
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» Kanvi faskickat statistik (tabeller, diagram) om hur manga som har anmalt sig sedan
start?

Andra fragor

» Vilkasatt det finns att tvétta sina register pa?

» Vilket sitt & vanligast att tvétta sina register pa?

» Hur oftamaste foretag tvéatta? Hur oftakan de gora det?

* Rensar foretag mer eller mindre &n vad de behtver? Rensar de bort kunder de faktiskt
far ringatill?

« Ardet vanligt att telemarketingféretag aven har sina egna svartlistor?

* Alternativalistor?

* Hur prissétts NIX-Telefon? (vinstsyfte?)

e Hur & rutinernafor att ga ur NIX-Telefon?

 Sdlar ni bort inaktuella nummer? Om inte, hur manga anvands inte langre?

» Négraforandringar pa gang inom NIX-Telefon?

* Vad gdler ndr telemarketforetag séljer nummer sinsemellan?

« Vilkaatgarder finns for foretag som inte anvander NIX-Telefon?

Branschen

« Vet ni ndgot om hur manga foretag det finnsi telemarketingbranschen? Hur manga
sysslar med utgéende tel emarketing?

 Tillvaxten och |6nsamheten 6ver de senaste tio aren?

e Har ni ndgot mer att tillagga?

Check-list

» Kostnad per kontakt

» Anta samtal = kop, % (fore och efter, garna 6ver en 10-arsperiod)
* Anta "ng”samtal (fére och efter, dver en period)

 Tillvaxten och |6nsamheten 6ver de senaste tio aren?

» Vet ni hur manga foretag det finnsi telemarketingbranschen?
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Bilaga 5

Teleshop i siffror

03 02 01 00
Antal anstéllda 407 337 307 298
Omséttning 159 470 121 933 127 728 121 430
Omeséttningsférandring | 30,78 -454 5,19 24,04
| procent
Resultat efter fin. netto | 18 513 7592 20507 3379
(tkr)
Summatillgangar 71499 57 995 62 288 55234
Soliditet 32,46 40,12 45,69 24,88
Arets resultat 15 185 6 409 19 040 2287
(Kala: www.ad.se/bibsam, 20041213)
Telefoniai siffror

03 02 01 00
Antal anstéllda 76 74 76 60
Omséttning 52 571 50 321 44 738 36 086
Omeséttningsforandring | 4,47 12,48 23,98 23,49
| procent
Resultat efter fin. netto | 9 877 8896 3215 1279
(tkr)
Summatillgangar 27 750 22 936 13539 15676
Soliditet 60,76 50,65 47,18 51,51
Aretsresultat 5772 4791 61 730

(Kala: www.ad.se/bibsam, 20041213)
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